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APRENDERDE LO
QUE CONECTA

Fernando Mora Aspe
Presidente de ANDA

Hace pocas semanas entregamos
los reconocimientos ANDA Advertising
Awards, que no terminan cuando se
entrega un trofeo. En cierto sentido,
ahi comienza una parte especialmente
valiosa del trabajo: entender por qué
determinadas campafias  lograron
conectar con las personas, qué
decisiones hubo detrds de esos
resultados y qué aprendizajes podemos
compartir para contribuir a un mejor
marketing.

Esa es una de las razones por
las que en ANDA impulsamos este
reconocimiento y el Observatorio de la
Publicidad. Durante todo el afio, mes a
mes, recogemos informacién sobre las
campafias que las personas recuerdan
y valoran, y profundizamos en su
capacidad de asociarse con la marca,
generarintencion de compray construir
valor en el largo plazo. El resultado no
es solo una premiacién, sino evidencia
para observar patrones y aprender de
ellos.

6 § MARCAS Y MARKETING

Las campafias reconocidas este
aflo muestran que no existe una Unica
formula  para  lograr  efectividad.
Falabella consiguio sorprender
combinando a Chayanne y 31 Minutos,
dentro de un territorio construido en
torno a la Navidad. Mercado Libre
encontré en el futbol una pasidon
transversal y la abordd desde codigos
propios, como el humor y el folclor. Té
Supremo transformé sus 150 afios de
historia en un relato vivo, conectado
con generaciones de consumidores y
con simbolos de su identidad.

Son caminos distintos, pero
contienen aprendizajes comunes. La
creatividad necesita partir de una
comprension profunda de las personas;
la marca no puede aparecer como una
firma al final, sino desempefiar un papel
dentro de la historia; y la diferenciacion
adquiere valor cuando nace de algo
que la compaiia puede sostener con
autenticidad. Como plante6 Dittborn &
Unzueta (DYU) al analizar sus campafias,
encontrar una verdad humana que la
marca pueda contar desde un lugar
propio sigue siendo una poderosa
forma de conectar.

También comprendemos que
creatividad y efectividad no son
dimensiones opuestas. Una gran
idea puede entretener, emocionar
o sorprender y, al mismo tiempo,
responder a un desafio de negocio. La
mejor creatividad consigue hacerse un
espacio en la memoria sin perder de
vista qué representa esa marca y qué
relacion busca construir.

Estos aprendizajes no deberian
quedarse en las empresas premiadas.
Nuestro propdsito como asociacion es
analizarlos, compartirlos y convertirlos
en conocimiento Util para nuestros
socios y para la industria. Queremos
conversar sobre por qué estas

campafas funcionaron, cudles fueron
sus decisiones estratégicas y qué
elementos pueden inspirar mejores
prdcticas, no para replicar féormulas,
sino para mejorar las decisiones de
marketing.

Ese es también el sentido del
Observatorio: construir una base de
informacion que permanezca y nos
permita mirar la publicidad chilena con
evidencia. Las campafas reconocidas
alcanzan un indicador que las ubica en
el 3% de las mejor evaluadas por lpsos a
nivel mundial,demostrando que en Chile
somos capaces de hacer comunicacion
de estdndar internacional y generar
vinculos relevantes con las personas.

Desde ANDA queremos seguir
fortaleciendo ese circulo virtuoso
entre conocimiento, buenas prdcticas
y mejores resultados. Promover un
mejor marketing significa ayudar a las
empresas a comprender mejor a las
personas, construir marcas solidas y
generar relaciones que aporten valor
en el tiempo.

Porque poner a las personas al
centro no es solo una declaracion.
Implica escucharlas, entender qué
valoran y aprender de aquello que
logra conectar con ellas. Si los ANDA
Advertising Awards nos permiten
transformar ese aprendizaje en una
conversacion permanente para toda
la industria, estaremos cumpliendo un
propodsito que va mucho mdas alld de
reconocer a las mejores campafias del
afio. A
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Personas al
centro de la mejor
publicidad

LA SEGUNDA EDICION DE LOS ANDA ADVERTISING AWARDS PREMIO A LAS CAMPANAS QUE
LOGRARON COMBINAR CREATIVIDAD, EMPATIA Y EFECTIVIDAD. CON UNA METODOLOGIA
DESARROLLADA PORIPSOS, ELRECONOCIMIENTO BUSCA RELEVAR ELAPORTE DEL MARKETING
ALA CONSTRUCCION DE MARCAS, EMPRESAS Y RELACIONES DURADERAS CON LAS PERSONAS.

El Centro Cultural Gabriela Mistral (GAM) fue
el escenario de la segunda edicion de los ANDA
Advertising Awards, donde se reconocieron las
campaias publicitarias exhibidas en Chile que
consiguen permanecer en la memoria de las
personas, vincularse correctamente con sus
marcas e influir en la intencién de compra y en la
construccion de valor de marca.

La caracteristica distintiva de estos premios
es que la evaluacion parte de los propios
consumidores, a través del Observatorio
ANDA, desarrollado junto a Ipsos, que mide el
desempenio de la publicidad durante el aio.

8 I MARCAS Y MARKETING

ANDA cred estos premios para poner en
valor el aporte estratégico del marketing y la
comunicacion comercial al desarrollo de las
empresas. La iniciativa reconoce tanto a las
campaias como a las compaiiias y sus lideres
por apostar por la construccion de marca
como una decision de negocio, promoviendo
una mirada que integre creatividad, conexiéon
con las personas y resultados. Con ello, la
asociacion busca incentivar una publicidad
que comprenda a sus audiencias y contribuya
a desarrollar relaciones relevantes y duraderas.



Fernando Mora, presidente de
ANDA, explicd los fundamentos de
los premios y el propdsito de dar
continuidad a este reconocimiento
por segundo afio consecutivo:
“ANDA y su Directorio tienen una
conviccion fundamental, y es que
el marketing tiene y debe tener un
papel estratégico en la construccion
de empresas fuertes y sostenibles. Y
esa construccién comienza con algo
esencial que es construir marcas y
siempre poniendo a las personas en
el centro”.

Elejecutivo enfatizd que elentorno
actual, marcado por el avance
tecnoldgico, la diversidad de medios,
la dispersion de las audiencias y la
competitividad del mercado, pone
mucha presion sobre las empresas
por ser eficientes, rapidas y precisas.
“El marketing no se agota en conseguir
una conversion, mejorar un indicador
O generar una respuesta inmediata. El
marketing también construye activos
que se desarrollan a lo largo del
tiempo: confianza, reconocimiento,
diferenciacion, preferencia y
reputacion”, sostuvo.

Sobre los reconocimientos, Mora
explicd que “no buscamos solamente
saber si una campafia gusté o fue
recordada. Nos interesa comprender
silogro instalarse en la memoria, si las
personas la vincularon correctamente
con la marca, si puede contribuir a
una decision de compra y si fortalece
el equity de la marca a largo plazo.
Esto nos permite reconocer no solo un
buen trabagjo creativo, sino algo mds
amplio: la capacidad de generar valor
para las personas, para la propia
marca y para los negocios”.

El poder de las historias

El evento contd con la charla de
Shaun Dix, Global Head of Creation
and Innovation Group de Ipsos, “Misfits
Stories: Stop selling. Start storytelling”,
centrada en el poder de las historias
para fortalecer la efectividad creativa
de la publicidad.

Dix planted que una publicidad
efectiva debe quedar en la memoria,
asociarse con la marca y generar
una respuesta que contribuya a una
decision o a la construccion de una
relacion. Desde esa perspectiva,
destaco el valor del humor, la sorpresa
y las historias con las que las personas
pueden identificarse.

La presentacion incluyd un
andlisis de 15.000 anuncios evaluados
con Creative|Spark de Ipsos, cuyas
caracteristicas  narrativas  fueron
clasificadas mediante modelos de
inteligencia artificial. Segun ese
andlisis, solo el 49% intentaba contar
una historia con la que las personas
pudieran identificarse. El hallazgo
puso de relieve una oportunidad para
las marcas: integrar sus propuestas de
valor en relatos que resulten cercanos
y significativos para sus audiencias.

“Las historias estdn
profundamente arraigadas en la
cultura humana, es una oportunidad
para la industria, podemos usar el
storytelling como un poder olvidado
que no estamos usando lo suficiente.
Vemos que definitivamente el
humor impulsa la memorabilidad. El
humor, lo ilégico e inesperado nos
da casi tres veces mas efectividad
en la recordacioén, y combinar valor
de marca con narrativa duplica
la efectividad en cambio de
comportamientos”, concluyo.

En el top mundial

Nicolds Fritis, CEO de Ipsos Chile,
explicd la metodologia Misfits que
sustenta los premios, basada en
conversaciones con 3600 personas
en el Ultimo afo. El Observatorio
identifica las campafas recordadas
espontdneamente por las personas
y luego evalta dimensiones como
SU reconocimiento, la correcta
asociacion  con la  marca, su
capacidad para influir en la intencién
de compra y su contribuciéon al valor
de marca en el largo plazo.

“Quienes hoy se suben al
escenario a recibir premios estan en
el 3% de todas las campafias mejor
evaluadas por Ipsos en el mundo,
estdn en la elite”, destaco.

Premiacion

La ceremonia, conducida por el
periodista y presentador de television
Humberto Sichel, contempld dos
blogues de premiacion. El primero
distinguié a las campafnas en cuatro
categorias, cuyos galardones fueron
entregados por Fernando Moraq,
Alejandro Battocchio, gerente de
Marketing y Comunicaciones en
Metlife, Loreto Edwards, directora
de ANDA y Senior Brand Director,

ANDA

Marketing & Trade de Procter &
Gamble Chile.

En Comunicacion Diferenciadora,
el reconocimiento fue para Entel por
su campafa “Starlink”, desarrollada
junto a la agencia Fearless,
destacando su capacidad para
sobresalir y diferenciarse ante las
audiencias.

En Conexion Emocional, categoria
que reconoce las historias que
generan empatia y pertenencia
entre los consumidores chilenos,
gandé Coca-Cola con “Navidad 2025
También fueron finalistas Falabella,
con sus campafas del Dia de la Madre
y de Navidad 2025.

El premio de Excelencia Creativa
fue para Falabella por “Navidad
Falabella 2025”, con Chayanne y 31
Minutos. Esta categoria distingue
campafas que, a través de su
creatividad, logran entretener,
sorprender y generar identificacion,
favoreciendo su recordacion.
También fueron finalistas Coca-Cola,
con su campafia de Navidad, y Banco
de Chile, con su campafia de Teleton
protagonizada por Esperanza.

Falabella obtuvo ademdas el
reconocimiento de Poder de la Marca
con la misma campafia navidefa.
Esta categoria premia a las historias
que, junto con generar atencion,
despiertan interés de compra. Entre
las finalistas estuvieron también una
campafia de chocolates de Nestlé y
la campafia “Melisa”, de Hierbas de
Supremo.

El segundo bloque estuvo
dedicado a las mejores campanas
del afio, con los reconocimientos de
Bronce, Plata y Oro para Té Supremo
con DYU, Mercado Libre con GUT
Buenos Aires y Falabella con DYU,
respectivamente. Con este resultado,
Falabella sumdé tres galardones
durante la noche: el maximo
reconocimiento anual y los premios
de Excelencia Creativa y Poder de la
Marca. A
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Creatividad que
construye marcay
negocio

Los ganadores de los ANDA Advertising Awards muestran distintos caminos
para alcanzar efectividad: desde la relevancia cultural y el humor hasta la
historia de marca y las verdades humanas. Una mirada a las campafias de
Falabella, Mercado Libre y Té Supremo, y al trabajo creativo de DYU detrds de
dos de ellas.

10  MARCAS Y MARKETING
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En una esperada y concurrida
ceremonia, tres reconocidas
empresas y marcas se llevaron
los ANDA Advertising Awards,
iniciativa de la Asociacion Nacional
de Avisadores de Chile que, en
su segunda version, premid a
las campanas destacadas por
SU conexidon con las personas.
Falabella por “Navidad Falabella
2025” -protagonizada por Chayanne
y 31 Minutos- recibio el Oro; Plata fue
para Mercado Libre, con “La Liga”, y
el Bronce para Té Supremo, por su
campafila conmemorativa de los 150
afos.

Dos favoritos de los
chilenos

La campafia de Navidad 2025
de Falabella, ademds de obtener el
Oro por mejor campafa del afio, fue
distinguida con el premio Excelencia
Creativa y el reconocimiento de
Poder de Marca. Tatiana Riesle,
gerente de Marketing, explica
que “nuestra promesa de marca,
‘lo ultimo primero en Falabella’
nos obliga a estar sorprendiendo
siempre,lasorpresaesuningrediente
que tiene que estar presente. En
una campafia que ya contaba con
Chayanne con un posicionamiento
en la estacionalidad de Navidad,
nos preguntamos coémo sorprender,
y en la busqueda de ese ingrediente
aparece 31 minutos”.

El lanzamiento coincididé con la
exitosa aparicion de los personajes
en el Tiny Desk, lo que fue una
feliz coincidencia que potencio el
impacto. “Todo coincide en el tiempo
y logramos la sorpresa y también
la relevancia cultural que siempre
buscamos para conectar. Creemos
que fue el ingrediente perfecto para
haceruna campafiia que mantuviera
la conexion que genera Chayanne
y la Navidad nuestra con este
ingrediente sorpresa muy querido
por los chilenos como es 31 minutos”.

La ejecutiva enfatiza que
planificar la campafia de Navidad
de Falabella cada afio es un
gran desafio, porque existe una
asociacion entre la festividad y la
marca y las expectativas son altas.

12§ MARCAS Y MARKETING

Tatiana Riesle
Gerente de Marketing
de Falabella

Sofia Buzeta
Subgerente de Branding
de Paises Andinos de
Mercado Libre

Juan Ignacio Cerda
Gerente comercial de
Cambiaso

“La gente espera la campafia de
Falabella con Chayanne. Desde que
partimos trabajando la campafa
cada afio es un desafio gigantesco”.

Sobre el vinculo entre Chayanne
y 31 minutos, expresa que “teniamos
que ser super respetuosos. Primero,
sabiamos que habia un elemento en
comun que teniamos afavor,y esque
tanto 31 minutos con Chayanne son
muy queridos por los chilenos, son
parte del corazén de los chilenos.
Partiomosdeunabuenabase.Ahora,
¢como trabajamos esa creatividad?
Integramos a los creadores de
31 minutos en la creatividad, que
trabajaron con nosotros el guidon
de la campafa, que los personagjes
estuvieran naturalmente y no fuera
algo forzado. Y Chayanne desde
un principio estuvo ahi, fue un si
rotundo. Entonces diria que todo
fluyd bastante bastante bien.”

Pasion que conecta

La campaofia “La Liga” de
Mercado Libre obtuvo Plata como
mejor campafia del afio. Sofia
Buzeta, subgerente de Branding de
Paises Andinos de Mercado Libre,
afirma que “buscamos conectar
con todos los chilenos y qué mejor
forma que a través de una de sus
grandes pasiones, que es el deporte
Yy, puntualmente en este caso, el
futbol. Entonces, cuando buscamos
conectar con el futbol, ya que
Mercado Libre es el sponsor oficial
de la Liga de Primera, era bastante
evidente, entendiendo que nosotros
muchas veces comunicamos desde
el humor, hacerlo a través del
folclore, que es algo tanto argentino
como también muy chileno”.

Sobre la idea creativa de la
campafia, la ejecutiva dice que
“como Mercado Libre es capaz de
solucionar hasta la mds insélita de
tus necesidades para poder gastar
una broma, salié bastante natural
esto de que si necesito desde el
chupete a las zapatillas de ballet,
son todos productos que se pueden
encontrar en Mercado Libre. Salid
bastante orgdnico”.



Agrega que “en general vemos
que el futbol ha estado siempre
muy relacionado a otras industrias,
quizds mds bancarias, financieras,
y nosotros logramos entrar y
posicionarnos como una marca que
se asocia muchisimo al deporte.
Diria que ese ha sido el mayor logro”.

La empresa planifica continuar
muy ligado al deporte, consciente
de que es una pasién que atraviesa
toda Latinoamérica. “Siempre uno
de los pilares de Mercado Libre va
a ser conectar a través del deporte
y esperamos seguir viendo cosas en
esa linea”, concluye.

El sello de una empresa
familiar
Con suU campafia

conmemorativa de los 150 afios de
Té Supremo, la marca gand Bronce
como mejor campafia del afio. Juan
Ignacio Cerda, gerente comercial de
Cambiaso, explica que “el objetivo
de la campana fue conmemorar
una marca con historia, que estd en
el ADN de todos los consumidores
chilenos. Que nace desde la Quinta
Region y que se prolonga por
décadas en el mercado nacional. Asi
que un poco la idea era agradecer
a los consumidores y conmemorar
esos 150 afios de historia”.

El ejecutivo considera clave el
desarrollo de elementos de marca
identificables, como el personaje de
Rashid, que representa el origen del
producto: “Tenemos un producto de

\

Loreto Edwards, Tatiana Riesle, Consuelo
Fernando Mora.

muy buena calidad traido de SriLanka
y las imdgenes son importantes, como
la del puerto de Valparaiso, que es
donde estd nuestra casa matriz,
donde nace la empresa y la familia
Cambiaso. Es un comercial lleno de
simbolos y donde ademads, junto con
la agencia, tratamos de hacer una
pieza que también fuese atractiva
desde el arte y desde la fotografia y
que la historia fuera entretenida”.

Cambiaso es una empresa
familiar en la tercera generacion,
circunstancia que, a juicio de Cerda,
le da una culturay una forma de hacer
las cosas con un sello distintivo. “Viene
muy de la mano de lo que es la familiq,
deuna historiade emprendedores que
no toda la vida fue exitosa y que hoy
son marcas muy solidas”, comenta.

Fernando Mora, Loreto Edwards, Sofia Buzeta y Daniel Amendbar de Mercado Libre y

Alejandro Battocchio. (PLATA)

ANDA

Hidalgo, Catalina Nagel de Falabella y

En cuanto al futuro, el ejecutivo
expresa que “no hay nada mds
incierto que el futuro. Vivimos en un
mundo donde todas las curvas de
los productos son cortas, donde los
medios de comunicacion también
diversos, entonces, bdsicamente
el compromiso nuestro como
organizacion, como Té Supremo y
como Superior, que €s una marca
de bolsas de aseo que tenemos,
es trabagjar constantemente en
desarrollar mejores productos
y entender qué es lo que los
consumidores quieren y valoran,
y nunca transar en la calidad que
esperan de un producto”.

“Yo creo que el gran secreto
que hemos tenido, sobre todo con
Té Supremo, es que entregamos un
producto de una calidad y estandar
internacional al consumidor
chileno. Y eso lo vamos a mantener
en el tiempo porque somos muy
trabajadores 'y porque somos
apasionados en lo que hacemos”,
concluye.

Hablar desde una
verdad

La agencia DYU estuvo detrds de
dos campainas reconocidas en los
ANDA Advertising Awards: Falabella

y Té Supremo.
—>
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Alejandro Battocchio, Juan Ignacio Cerda

Fernando Mora. (BRONCE)

¢{Qué tuvieron en comun ambas
propuestas para lograr conectar
con las personas, pese a tratarse de
marcas, categorias y desafios muy
diferentes?

Melissa Bustos, Business
Manager de DYU, opina que “en una
industria donde la conversacion
siempre ronda en lo homogéneo que
se ha vuelto todo, hablar desde una
verdad siempre serd un camino para
conectar con las personas. Entonces,
independiente de si hablas sobre la
Navidad o el Aniversario numero 150
de una marca, la pregunta siempre
serd la misma, qué significa esoy que
queremos comunicar.

¢Qué significa (re)vivir la
navidad desde los ojos de un nifo?
¢Qué significa ser una marca con 150
anos de historia en la mesa de los
chilenos?

Cambian la categoria y el
desafio. La busqueda es la misma:
encontrar una verdad humana que la
marca pueda contar desde un lugar
propio”.

Una campafla puede ser
entretenida y muy recordada, pero el
desafio es que quede asociada a la
marca e impacte el negocio.

¢Como trabajaron ese equilibrio
en Falabella y qué resultados
concretos observaron?

Juntar dos iconos tiene unriesgo,
que la gente recuerde el cruce y se

14§ MARCAS Y MARKETING

y Ana Maria Tagle de Cambiaso Hnos y

olvide de la marca. Por eso la historia
tenia que pertenecerle a Falabella:
a su Navidad, a su cancion y a una
tradicion que las personas reconocen.
El Oro, Excelencia Creativa y Poder
de la Marca son reconocimientos
relevantes, y sobre todo este Ultimo,
que considera la capacidad de
despertar interés de compra.

Estoeslo"magico"dehablardesde
una verdad que soélo Falabella podria
contar. Que al final la comunicacion
se transforma en un traje a medida,
capaz de representar las creencias de
la marca, pero también de responder
alas necesidades comerciales de ella
también.

En el caso de Té Supremo, ;cémo
abordaron creativamente el desafio
de trabajar con la historia y el
patrimonio de una marca de larga
trayectoria?

Cumplir 150 afios no es, por si solo,
una idea. La pregunta interesante era
por qué Té Supremo sigue en lavida de
las personas. No queriamos tratar su
historiacomo una pieza de museo, sino
como una sefial de continuidad; hay
marcas que atraviesan generaciones
porque siguen teniendo un lugar en la
rutina. Ahi la trayectoria deja de ser
nostalgia y se vuelve algo vivo, una
historia que todavia se comparte en
torno a una taza de té.

Desde la mirada de la agencia,
¢qué  decisiones creativas son
fundamentales para que una
campaia no solo genere notoriedad,
sino que efectivamente quede

codificada en la memoria de las
personas junto con la marca?

La marca no puede ser la firma
del final, sino que tiene que hacer
algo dentro de la historia. Cuando la
idea nace de un codigo propio y ese
codigo ayuda a contarla, se crea un
vinculo mas dificil de separar. También
importa que la sorpresa tenga
sentido: Chayanne con 31 Minutos
llama la atencioén, pero la tradicion
navidefia de Falabella hace que ese
encuentro se recuerde como parte de
su mundo. Si la misma idea funciona
igual con cualquier logo, falta marca
y falta estrategia.

Todos competimos por un
pequeilo espacio en el recuerdo
e idealmente en el corazon de
las personas. La historia que una
marca busca contar y el papel que
desempeiard es clave, porque. no
puede ser solo una firma.

A partir de estos dos casos,
¢qué  aprendizajes extraen sobre
la relacion entre creatividad y
efectividad?

Quela creatividad no esun premio
de consuelo frente a los resultados,
si no que puede ser la forma mas
potente de resolver un problema de
negocio. Pero entretener no basta. La
idea tiene que tocar algo verdadero
para las personas, expresar algo que
la marca pueda sostener y facilitar
una respuesta. Nuestro punto de
partida en DYU suele ser entender qué
hace la gente y por qué. Desde ahi,
buscar una historia que no solo se vea
o se recuerde, sino que tenga sentido
para la marcay para el negocio. A

Melissa Bustos
Business Manager de DYU
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ANDA entrego premios AAA
basados en la evaluacién de
las personas

EN UNA CEREMONIA EFECTUADA EN EL

CENTRO CULTURAL GAM, LA ASOCIACION
NACIONAL DE AVISADORES ANDA REUNIO

A LA INDUSTRIA DEL MARKETING Y LAS
COMUNICACIONES COMERCIALES PARA
ENTREGAR POR SEGUNDO ANO LOS ANDA
ADVERTISING AWARDS. ESTE RECONOCIMIENTO
SE DEFINE CON LA COLABORACION DE IPSOS,
EN BASE A UNA METODOLOGIA QUE SE BASA

EN LA RECORDACION Y VALORACION DE LAS
PERSONAS RESPECTO DE LA COMUNICACION DE
MARCA.

FALABELLA, BANCO DE CHILE, COCA-COLAY
ENTEL FUERON LAS EMPRESAS RECONOCIDAS
POR CAMPANAS QUE LOGRARON CONECTAR
CON LAS PERSONAS Y GENERAR VALOR PARA EL
NEGOCIO.

SOCIALES

01. Loreto Edwards de P&G, Cecilia Pinochet y Pia Harismendy de
Entel, Fernando Mora de ANDA.

02. Loreto Edwards de P&G, Valeria Guerra y Amalia Fontecilla de
Coca Cola Chile y Fernando Mora de ANDA.

03. Loreto Edwards de P&G, Tatiana Riesle, Catalina Nagel, y
Consuelo Hidalgo de Falabella, Fernando Mora de ANDA.
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04. Nicolds Fritis de lpsos, Alejandro Battocchio de Metlife, Carolina
Godoy de ANDA, Shaun Dix de Ipsos y Fernando Mora de ANDA.

05. Fernando Mora de ANDA.

06. Pancho Gonzdlez de Inbrax, Juan Cristébal Gumucio de Cariola,
Carolina Godoy de ANDA, Rodrigo Espinosa de Banco BICE y José
Luis Correa.

07. Fernando Mora de ANDAy Guillermo Mascard de GAM

08. Mauricio Ramirez y Shaun Dix de Ipsos, Tatiana Riesle de Falabella
y Nicolas Fritis de Ipsos.

09. Luis Brown, Carolina Garlick e Ignacio De La Cuadra de DF.

10. Pamela Kosicki, Juan Ignacio Cerda y Ana Maria Tagle de
Cambiaso Hnos.

MARCAS Y MARKETING [/ 17



SOCIALES

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2026

18 I MARCAS Y MARKETING

13.

John Kimber de Cosmética Davis y Genario Gracia de Almabrands

. Yerka Yukich de la CCS, Alejandra Ojeda de Ipsos, Sofia Pérez de

BlackBrands y Maribel Vidal de Conar

José Miguel Ventura de la Vulca, Constanza Chirinos y Alejandro
Battocchio de MetLife.

. Macarena Barrios de Carozzi, Carolina Cuneo de Kalimera y

Danilo Radovic de Carozzi

. Cecilia Pinochet y Pia Harismendy de Entel

. Felipe Abbott, Loreto Edwards y Alejandro Cobidn de P&G

Claudio Pérez Diaz; Luiz de Rizzo, Felipe Noton y Rodrigo Feller de
Cencosud Supermercados.
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s en la combinacion de

creatividad y empatia
donde realmente se
manifiesta la eficacia para
los anunciantes”

INVITADO INTERNACIONAL DE LOS ANDA ADVERTISING AWARDS 2026, SHAUN DIX -GLOBAL HEAD,
CREATION & INNOVATION GROUP DE IPSOS- EXPLICA POR QUE COMPRENDER GENUINAMENTE A
LAS PERSONAS, IDENTIFICAR INSIGHTS RELEVANTES Y CONSTRUIR HISTORIAS MEMORABLES RESULTA
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Shaun Dix
Global Head,Creation & Innovation Group de
Ipsos
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FUNDAMENTAL PARA DESARROLLAR PUBLICIDAD QUE GENERE VALOR.

En un escenario de creciente saturacion publicitaria,
aceleracion  tecnologica y busqueda de resultados
inmediatos, la construccion de marcas fuertes plantea
nuevos desafios para los anunciantes. Poner a las personas
en el centro, comprender sus motivaciones y desarrollar
una creatividad capaz de generar conexiones relevantes y
duraderas son principios que inspiran los ANDA Advertising
Awards, reconocimiento impulsado por la Asociacion
Nacional de Avisadores con la colaboracién de Ipsos, que
distingue a las campafas por su capacidad de permanecer
en la memoria, vincularse efectivamente con las marcas y
contribuir a los resultados del negocio.

En su ceremonia de premiacion, ANDA contd con
la participacion de Shaun Dix, Global Head, Creation &
Innovation Group de Ipsos, quien abordo las claves de la
creatividad efectiva y su contribucién a la construcciéon de
marca.

En el marco de su visita a Chile, conversamos con el
ejecutivo sobre los factores que permiten a la publicidad
destacar en un entorno altamente competitivo, el papel de
la empatia y el storytelling, y la importancia de combinar
creatividad, investigacion y evidencia. Su mirada profundiza
en los fundamentos que ANDA busca promover a través
de este reconocimiento: valorar el marketing como una
disciplina estratégica, capaz de construir relaciones
significativas con las personas, fortalecer las marcas y
generar valor para las empresas tanto en el corto como en
el largo plazo.

Enun escenario en que las personas estan expuestas
a una cantidad enorme de contenidos y estimulos,
¢qué hace hoy que una idea publicitaria sea realmente
creativay, al mismo tiempo, efectiva?



La publicidad que utiliza un alto nivel de creatividad,
lo combina con empatia y se asegura de que la marca
esté en el centro de la historia, como protagonista, es en
promedio un 20% o mds efectiva. En lpsos, a partir de nuestra
publicacion Misfits de 2022, aprendimos que la publicidad
que genera experiencias creativas de alto nivel -aquellas que
entretienen, son Unicas y se diferencian de las convenciones
de su categoria- tiende a conseguir mayores niveles de
recordacion de marca.

Y para alcanzar una verdadera efectividad, hemos
aprendido que es en la combinacion de creatividad y
empatia donde realmente se manifiesta la eficacia para los
anunciantes. Por empatia entendemos que la publicidad sea
coherente con lo que las personas sienten respecto de la
marca, resulte creible y sea relevante para ellas. Se trata de
aprovechar un verdadero insight humano.

Nuestros andlisis mds recientes demuestran que el poder
del storytelling puede actuar como la palanca que ayude
a los anunciantes a enfrentar el enorme desafio de lo que
denominamos la zona de eliminacion cognitiva (cognitive
kill zone), es decir, la batalla por captar la atencidon hacia la
marca. Consideramos que el storytelling es un poder olvidado,
que los profesionales del marketing han ido perdiendo al
quedar atrapados en la légica del marketing de performance.

¢Qué debe ocurrir para que la creatividad no solo
entretenga o sorprenda, sino que deje una huella clara 'y
atribuible a una marca?

El propdsito de la publicidad es asegurar que las
verdaderas protagonistas de cualquier anuncio sean las
propias marcas. Parece evidente y, supuestamente, no
deberia ser demasiado dificil de conseguir. Sin embargo, la
realidad es que no basta con poner un logo en una esquina
del anuncio o incluir el nombre de la marca al final. Lo que
hoy puede otorgar una ventaja a los profesionales del
marketing es definir un conjunto de activos distintivos de
marca (Distinctive Brand Assets o DBA), que pueden incluir
colores, sonidos, personagjes, estilos creativos y muchos otros
elementos.

Es ahidonde los anunciantes pueden obtener una ventaja
y asegurarse de conseguir un retorno por sus inversiones.

Ipsos ha planteado que captar una «atencion
memorable» es cada vez mas dificil en un entorno
saturado. ;Cudles son hoy las principales claves para que
una campaia logre romper el ruido y permanecer en la
memoria de las personas?

En primer lugar, los anunciantes deben comprender el
poder de crear publicidad que rompa con las convenciones,
sea entretenida y aproveche las posibilidades del
storytelling. Existen diferentes caminos para conseguirlo,
pero hemos observado que los anuncios que utilizan el
humor, especialmente el humor lUdico, pueden aumentar la
recordacion hasta en un 14%.

Cuando combinamos el humor con situaciones ilégicas o
absurdas, la capacidad de generar una atenciéon memorable
aumenta casi tres veces. Estos elementos estdn presentes
en las historias bien construidas, cuyo poder hemos ido
olvidando como industria.

ANDA

relacién existe entre diferenciaciéon y

cQué
efectividad? Encategoriasdonde muchasmarcasofrecen
productos similares y utilizan cédigos de comunicacion
parecidos, icomo puede la creatividad ayudar a construir
una identidad verdaderamente distintiva?

Creo que la diferenciacion no es necesariamente la clave
del éxito. Considero que el primer paso consiste en encontrar
una verdad humana, un insight genuino que la marca pueda
aprovechar. Pensemos en la categoria de detergentes
para ropa. La mayoria de los anunciantes utiliza un estilo
publicitario similar: todo gira en torno a ciclos de lavado mds
rdpidos, con mayor potencia y a temperaturas mds bajas.

Existe un excelente ejemplo desarrollado por Josi Paul
en India, quien cred una campafia llamada Share the Load
(Compartir la carga). La campaia aborda cémo cambia con
el tiempo la dindmica de la relacion entre marido y mujer,
y como “compartir la carga” puede ayudar a enfrentar esa
situacion.

Es un magnifico ejemplo del poder del storytelling
combinado con un verdadero insight humano. Ariel ha sido
una marca lider en India durante muchos afios, aprovechando
precisamente ese poder para construir una identidad mds
distintiva.

Los activos distintivos pueden desempeniar un papel
importante en la construccion de memoria. (Cémo
deberian utilizarlos las marcas sin convertirlos en una
restriccion para la creatividad o caer en la repeticion?

o
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El secreto consiste en hacer que estos activos distintivos
formen parte de la historia. Si pensamos en M&M's, de Mars,
son verdaderos maestros en hacerlo. Su campafia mads
reciente para el Super Bowl, emitida en Estados Unidos, es
un excelente ejemplo de cémo desarrollar una propuesta
creativa fresca y, al mismo tiempo, aprovechar las fortalezas
propias de la marca.

También podemos recordar dos anuncios extraordinarios
de Levi's, uno de ellos creado por BBH, protagonizado por Flat
Eric. En ese anuncio, la marca se convierte en protagonista y
se integra en una historia potente, poco convencional y muy
entretenida.

No es sencillo conseguir que todos estos elementos
funcionen correctamente. Mi recomendacion es otorgar
mayor libertad a las agencias para que presenten mds
historias desde las primeras etapas del proceso creativo, en
lugar de limitarlas.

También es fundamental obtener suficiente
retroalimentacion de los consumidores desde el comienzo,
para orientar el proceso y seleccionar las ideas que tengan
mayor potencial de impacto.

Has resaltado la importancia de la empatia
para conectar marcas y personas. ¢(Qué significa
concretamente crear publicidad desde la empatia y qué
diferencia observa entre las campaias que realmente
comprenden a las personas y aquellas que simplemente
siguen una tendencia cultural?

Significa hacer el trabajo necesario para comprender
profundamente a la audiencia y de qué manera la marca
puede relacionarse con ella de forma realista.Se trata de
encontrar una verdad humana o un insight que sea distintivo
para la marca, con el cual las personas puedan identificarse
y que sea coherente con lo que sienten respecto de ella.

Esto implica dedicar tiempo, desde las primeras etapas
del proceso, a investigar las ideas creativas fundamentales.
También puede significar identificar una tension o una
aspiracion que sea importante para las personas y encontrar
una solucion que la marca pueda respaldar.

Uno de los grandes desafios para los anunciantes es
equilibrar los resultados inmediatos con la construccién
de marcaenellargo plazo. ;Qué caracteristicas tiene una
creatividad capaz de contribuir a ambas dimensiones sin
sacrificar una en favor de la otra?

Nuestro estudio Selling Creative Research Short?
demuestra que, utilizando la combinaciéon adecuada de
meétricas de evaluacion creativa, la investigacion puede
ayudar a medir y potenciar los efectos de las campafias en
el largo plazo. Yo llamo a esto la estrategia de los bloques de
Lego: colocar un bloque sobre otro, ofreciendo a las personas
la oportunidad de reconocer progresivamente la marca y la
manera en que se presenta.

Dove esun excelente ejemplo de unamarca que reflexiona
sobre aquello que constituye su esencia y su fortaleza -su
posicionamiento en torno a la Belleza Real- y se asegura de
comunicarlo de manera consistente y continua.

22 I MARCAS Y MARKETING

Las caracteristicas que permiten conseguirlo pueden
incluir elementos como los activos distintivos de marca, el
formato y el estilo creativo. De hecho, nuestros datos indican
que la clave no estd en concentrarse exclusivamente en el
corto plazo.

¢Qué papel deberia cumplir la investigaciéon en el
proceso creativo? ;Como pueden los datos y la evidencia
ayudar a desarrollar mejores ideas sin homogeneizar la
publicidad o inhibir la capacidad de asumir riesgos?

La investigacion publicitaria cumple un papel
fundamental al ayudar a los profesionales del marketing
a establecer los cimientos de su “casa”. Siempre utilizo esta
analogia: cualquier construccion necesita cimientos solidos
sobre los cuales levantar todo lo demds. El proceso de
desarrollo creativo no es diferente.

Utilizar la investigacion permite garantizar que existan los
pilares estratégicos necesarios:

Fundamentar el brief en una verdadera comprension
empdtica de las personas, en lugar de basarse en
suposiciones.

Identificar tempranamente los conceptos con mayor
potencial, superando las opiniones subjetivas que puedan
surgir durante el proceso.

Maximizar la capacidad de captar la atencion en todos
los puntos de contacto, aplicando criterios rigurosos y
consistentes.

Estos tres pasos contribuyen a asegurar que la inversion
genere retornos para la marca. La investigacion no deberia
utilizarse como una maquina que mata la creatividad,
sino como una oportunidad para apoyar a las agencias y
permitirles presentar mds ideas.

Ademds, nos permite comprender hasta donde podemos
llevar una propuesta creativa sin perjudicar a la marca. Un
ejemplo de coémo abordamos este proceso, incorporando
nuestra mentalidad Misfits, consiste en estructurar Ia
estrategia a partir de tres elementos:

Insight: la necesidad, el deseo, el problema, la barrera o
la aspiracion de la audiencia que la marca podria abordar.

Mensaje: el valor fundamental que la marca puede
ofrecer de manera creible a su audiencia para responder a
ese insight.

Razones para creer: los argumentos de respaldo,
reducidos a los menos numerosos y mds solidos posibles, que
se necesitan para hacer creible ese mensaje.

Lainteligencia artificial esta transformando la forma
de producir, personalizar y escalar contenidos. Desde
la perspectiva de la creatividad, ;donde ve su mayor
potencial y qué elementos humanos se vuelven ain mas
importantes en este nuevo escenario?



El desafio que enfrentan los profesionales del marketing
es que se encuentran en un mundo con mds ruido y menos
claridad, con una proliferacion descontrolada de piezas y
recursos publicitarios, fragmentacion de medios y métricas,
y cada vez mds opiniones de los stakeholders. Lo que es
todavia peor es que existen numerosos modelos que no han
sido validados y que se presentan como fuentes de verdad o,
incluso peor, como si fueran “la voz del consumidor”, cuando
muchos de ellos han sido entrenados con datos carentes de
valor.

Esto genera el mayor riesgo de todos: una inteligencia
artificial que transmite una extraordinaria sensacion de
certeza, pero que puede conducirnos a cometer errores
costosos mds radpidamente que nunca.

Cuando la creatividad no da en el blanco, puede salirles
muy caro a los profesionales del marketing; a esto lo llamo el
problema del desperdicio de inversion en medios. Un material
creativo de alto rendimiento puede generar una diferencia de
mds del 40 % en el retorno de la inversion (ROI) en comparacion
con ejecuciones de bajo rendimiento.

{Qué papel puede desempefiar la inteligencia artificial?

En Ipsos utilizamos inteligencia artificial entrenada y
validada rigurosamente a partir de nuestra base de datos
propia, que contiene millones de respuestas humanas y
refleja las particularidades de diferentes paises y culturas.

Una de las grandes ventajas de la inteligencia artificial es
que ofrece una extraordinaria oportunidad para aprender y
analizarinformacionagranescala.Porejemplo,recientemente
publicamos un andlisis sobre el poder del storytelling,
usando 15.000 anuncios recientes y, mediante nuestra propia
tecnologia de inteligencia artificial, desarrollamos diferentes
arquetipos narrativos.

ANDA

Otro ejemplo es su capacidad para ayudar a los
anunciantes a analizar a gran escala el desempefio de
sus contenidos en redes sociales. Hasta ahora, el mercado
ha dependido excesivamente del marketing basado
en performance y, en ocasiones, ha utilizado métricas
equivocadas.

En definitiva, la inteligencia artificial puede identificar
patrones y ayudarnos a acelerar los procesos, pero la
respuesta humana frente a la publicidad muchas veces es
dificil de predecir. Asi pues, imagine que la IA aporta escala
e incluso agilidad a la recopilacion de datos realizada por
humanos, proporcionando una base sélida y garantizando
que no todo sea predecible. Por eso, en lpsos hablamos de
potenciar nuestras capacidades mediante inteligencia
artificial: Augmenting with Al.

Los ANDA Advertising Awards ponen a las personas en
el centro de la evaluacion y reconocen campafias capaces
de generar atencion, ser correctamente vinculadas con su
marca y contribuir tanto a resultados de corto plazo como al
equity. Desde su experiencia internacional, ;qué aprendizajes
deberian extraer los anunciantes de las campafias que
consiguen combinar creatividad, conexion con las personas
y construccion de negocio?

Esto no ocurre por suerte ni por casualidad. Siobservamos
a los grandes clientes con los que trabajamos exitosamente
en distintas partes del mundo, encontramos que comparten
varias practicas que les permiten aumentar sus posibilidades
de éxito.

Crean una cultura organizacional que apoya la
creatividad y pone a todos sus partners clave juntos en la
mesa.

Utilizan la investigacion desde las primeras etapas
del desarrollo creativo y la alinean con los objetivos de sus
marcas.

Comprenden la trampa que representa la “zona de
eliminacién cognitiva”. Es algo que ocurre diariamente: el
cerebro de las personas bloquea automdticamente gran
parte del ruido al que estd expuesto, lo que dificulta que las
marcas consigan destacar.

Aprovechan el poder de la creatividad, combindndolo
con la capacidad de generar conexiones con las personas
mediante la empatia, y utilizan el storytelling a su favor.

No olvidan concebir sus activos distintivos de marca (DBA)
como una oportunidad magnifica para arraigar sus acciones
de marketing en la mente de las personas.

Planifican buscando la continuidad y la coherencia:
pieza a pieza, como en el juego de Lego.

Finalmente, los anunciantes que triunfan en este dmbito
emplean la investigacion como un aliado en el proceso para
orientar sus decisiones y acercarse a las personas; asi, basan
su estrategia en la objetividad y la realidad en lugar de en la
subjetividad, la cual a menudo obstaculiza el proceso en vez
de impulsarlo. A
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“Relevancia es
que lu ausencila

se note”
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Pablo Sommer
CEO de McCann Chile
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PARA PABLO SOMMER,

CEO DE MCCANN

CHILE, LA CREATIVIDAD
TIENE LA CAPACIDAD DE
TRANSFORMAR ATRIBUTOS EN
SIGNIFICADOS Y CONSTRUIR
PARA LAS MARCAS UN
LUGAR PROPIO EN LA VIDA
DE LAS PERSONAS. EN ESTA
ENTREVISTA ABORDA LAS
CLAVES DE LAS IDEAS QUE
PERMANECEN, LA CONEXION
CON LA CULTURA, EL
APORTE DE LOS DATOS Y LA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL, Y
EL DESAFIO DE COMBINAR
ALTURA CREATIVA CON
RESULTADOS DE NEGOCIO.



n los tiempos que corren, lograr que
una idea sea vista ya no parece
suficiente. El desafio es conseguir
que permanezca, que las personas
la hagan propia y que, al mismo
tiempo, recuerden qué marca
estuvo detras de ella. Para Pablo
Sommer, CEO de McCann Chile,
las ideas capaces de conseguirlo
nacen de una verdad reconocible,
encuentran una forma diferente
de expresarse y logran combinar
profundidad con simpleza.

Pero permanecer también
implica construir relevancia en el
tiempo. Desde esa perspectiva,
Sommer plantea que la creatividad
no es un fin separado del negocio,
sino una herramienta capaz de
convertir atributos en significados,
instalar marcas en la conversacion
cultural y fortalecer las razones
para elegirlas.

En un contexto de
sobreexposicion, ¢queé
caracteristicas debe tener hoy
una idea para conseguir atenciéon y
permanecer en la memoria?

Atencion hay. Muchas veces
lo que falta es una razén para
quedarse mds de un segundo. Hoy
una idea compite con todo lo que
la persona tiene en la mano en
ese mismo momento y la mayoria
pasa sin dejar marca. La mayoria es
olvidable.

Creo que wuna idea que
permanece le devuelve a las
personas algo que no sabian que
les faltaba, pero que les hace total

sentido apenas lo encuentran.
Para eso necesita una verdad
reconocible (eso que te hace
pensar "esto me pasa a mi"), una
forma que no se parezca a nada de
lo que la rodea y un equilibrio dificil
entre profundidad y simpleza.

Por otro lado, es de madxima
prioridad que la gente recuerde
también qué marca lo dijo y tenga
una sensaciéon de por qué fue que
lo dijo.

¢Qué significa realmente la
relevancia de una marca y qué
papel juega la creatividad para
alcanzarla y sostenerla?

Relevancia es que tu ausencia
se note. Una marca es relevante
cuando ocupa en la vida de las
personas un lugar que ninguna otra
podria ocupar de la misma manera,
ya sea por su utilidad, por lo que
representa o por coémo las hace
sentir.

La creatividad es lo que
construye ese lugar, porque
convierte un atributo en un
significado. Por eso me gusta

pensar el valor de una agencia
segun cudnto logra instalar una
marca en la conversacion cultural.

Sostenerlo es otra cosa y
probablemente lo mas dificil.
Requiere consistencia y evolucion a
la vez. Es necesario reconocer qué
merece permanecer y encontrar
formas nuevas de decirlo, sin
empezarde cero encada campafa.
La tentacion de cambiar todo cada
afo es grande.

¢Qué hace que una historia
de marca genere una conexion
emocional genuina y no se perciba
sélo como un recurso publicitario?

Para mi la diferencia estd en
la observacion y en la honestidad.
Las historias que conectan
parten de algo muy preciso sobre
como vivimos. A veces es una
contradiccion, otras un deseo o
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un gesto que todos reconocemos
aunque pocas veces lo digamos.

Después, la marca tiene que
tener un papel creible en esa
historia y respaldarlo con lo que
hace. Funciona mejor como un
personaje que aporta que como el
protagonista que se luce.

Todas las emociones son
vdlidas, nuestro trabajo es saber
elegir cudl es la mdas apropiada.
Puede venir del humor, de Ia
complicidad, de sentirse entendido.
Y hay mucho valor en contar algo
humano sin subrayar lo que la
audiencia deberia sentir. Creo que
debemos dejar que las personas
tengan espacio a imaginar y darle
su propio sentido al contenido sin
que esté todo a la vista o resuelto.

¢Como pueden las marcas
participar de la cultura y de
las conversaciones de manera
auténtica?

La cultura no se compra ni se
alquila como un espacio de medios.
La construimos las personas.
Las marcas que participan con
autenticidad tienen claro desde
donde hablan, qué saben, qué
les importa, qué pueden aportar
realmente. Pueden entretener, abrir
una posibilidad, resolverunatension
o darle visibilidad a algo valioso. Y a
veces la decision mds auténtica es
no entrar en la conversaciéon que ya
empezd y donde no hay espacio o
rol concreto para la marca.

La participacion se vuelve
creible cuando hay coherencia
entre lo que la marca dice, lo
que hace y su historia. También
exige generosidad para trabajar
con quienes crean esa cultura,
reconocer su aporte, compartir el
protagonismo. Eso se construye con
vinculos y continuidad.

¢Como se articulan hoy
creatividad, estrategia y

conocimiento del consumidor?
—>
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Durante mucho tiempo
trabajomos en posta: el planner
entregabauninsight, la creatividad
lo convertia en idea, los medios
lo distribuian. Eso ya no alcanza.
Hoy lo pensamos como una
conversacion permanente, donde
todo estd conectado desde la
definicion del problema.

Nosotros, en McCANN, lo que
buscamossiempreeslaverdadbien
dicha. Para encontrarla, nuestro
proceso estd muy alimentado por
datosy por OmniAl,que nos permite
entender a las personas con una
profundidad que hace pocos afios
no imagindbamos. Pero la data te
dice qué pasa y rara vez te dice
por qué. Entender a alguien implica
entender sus contradicciones,
SuU contexto, y que lo que alguien
responde en una encuesta muchas
veces no coincide con lo que hace
un martes a la noche. Ahi entran la
sensibilidad y el criterio de nuestro
talento, que es donde al final se
juega todo.

Por eso rompemos las fronteras
de los roles tradicionales. En los
mejores equipos que he visto todos
piensan estratégicamente y todos
se hacen cargo de la idea. Muchas
veces es una idea creativa la que
revela una oportunidad estratégica
gue nadie habia visto antes.

¢Doénde ves el mayor aporte
de la IA y qué aspectos de la
creatividad siguen dependiendo
del criterio humano?

Usamos |A muchisimo. Con
OmniAl, nuestra herramienta
propietaria, investigamos,
creamos, producimos y llevamos
buena parte del proceso
estratégico y creativo. Eso nos
permite explorar mds caminos,
conectar informacion que antes
quedaba dispersa y hacer viables
ideas que antes quedaban fuera
por tiempo o presupuesto. Somos
una compafia profundamente
digital, y eso cambio la forma en
que trabajamos todos los dias.

Justamente porque la usamos
tanto, tengo claro qué hace y qué
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no. Un modelo de IA es, en esenciq,
la posibilidad de acceder a todo lo
que ya se dijo y se hizo. Te devuelve
lo conocido, muy bien terminado,
rapido con la forma de algo
nuevo, pero sigo creyendo que la
creatividad suele vivir donde algo
todavia no tiene palabras.

Por eso me interesa menos
discutir si usar IA y mds pensar
donde se para el humano en el
proceso. CoOmo elegir entre cien
opciones, la valentia para defender
una idea rara, la sensibilidad para
saber cudndo algo es verdadero.
Eso sigue siendo nuestro. Y cuanto
mdsrapido se vuelve todolodemads,
mds vale en nuestro trabajo.

¢Como se equilibra la altura
creativa con los objetivos del
negocio? ¢Qué es una creatividad
verdaderamente efectiva?

No creo que sean fuerzas
opuestas que haya que equilibrar.
Hace afios que los estudios del
IPA muestran que la creatividad
mads valiente suele ser también
la mds rentable. Me parece que
el conflicto mds grande aparece
por el horizonte de tiempo. Lo que
se ve en el reporte de la semana
casi siempre gana la discusion y
lo que construye marca durante
aflos casi siempre llega tarde a la
reunioéon. Tiene que ver con el pulso
inmediato del negocio del cliente
y hay que entenderlo bien para
hacerlo crecer.

Una creatividad efectiva
mueve el negocio hoy y deja algo
en la memoria de las personas que
va a seguir trabajando mafana.
Lo que buscamos es tener altura
creativa y resultados de negocio.

¢Qué condiciones deben darse
en la relaciébn marca-agencia
para que surjan ideas que asuman
riesgos y construyan valor de largo
plazo?

Confianza, antes que cualquier
otra cosa. Es muy dificil arriesgar
frente a alguien que no te cree. Las
ideas distintas aparecen cuando

el cliente siente que la agencia
entiende su negocio tanto como su
marca y cuando la agencia siente
que puede equivocarse sin que eso
ponga en juego la relacion.

Nosotros trabajamos sobre
tres valores que ordenan esto
bastante bien: generosidad,
integridad y valentia. Generosidad
para poner la mejor idea por sobre
el ego. Integridad para decir lo que
pensamos aunque no sea lo que el
cliente quiere escuchar. Valentiq,
de los dos lados, para defender
algo nuevo.

También creo que los procesos
de aprobacién tienen que ser
claros. Muchas ideas no mueren
por un “no” sino que van muriendo
por la acumulacion de ajustes que
nadie evalua en conjunto. Asumir
un riesgo exige entenderlo, saber
qué buscamos ganar y acordar
como lo vamos a sostener. Eso
lleva tiempo. Las relaciones que
construyen valor de largo plazo
son las que en general generan
resultados extraordinarios.

En el contexto de los ANDA
Advertising Awards, ¢(qué deberia
distinguir a las ideas capaces de
dejar una verdadera huella?

Que sigan importando cuando
la campafia termina, que se
sigan recordando y que eleven la
confianza de las personas en la
marca.

Creo que tenemos que valorar
las ideas donde se reconozca
una observacion humana valiosa,
una expresion creativa propia
de la marca y una contribucion
demostrable al negocio. Ideas
que dejen a la marca en un lugar
mas fuerte al que tenia, mads
reconocible, mds significativo, con
mdads razones para ser elegida.

El impacto que nos hace sentir
muy orgullosos es cuando la gente
se apropia de una ideq, la repite, la
recuerda o cambia una conducta. A
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Quien sostiene,

conecta

Lo que los ganadores del AAA 2026 dicen sobre como

se dirige una marca
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Ricardo Aros

Consultor de estrategia de marca, fundador
RAS Lab. Director ejecutivo de APG y miembro
del directorio de Chilediseiio
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Les cuento lo que me quedd dando
vueltas después de la noche del 29 de
septiembre. En el GAM se entregaron
siete galardones y una sola campafa
se llevo tres: la Navidad de Falabella,
con Chayanne y 31 Minutos, gand el
Oro, Excelencia Creativa y Poder de
la Marca. Coca-Cola, con su propia
Navidad, se quedd con Conexiéon
Emocional. Entel gané Comunicacion
Diferenciadora, Té Supremo el Bronce
por sus 150 afos y Mercado Libre la
Plata.

Este resultado se puede leer de
varias maneras, y la primera que se
nos ocurre es que ganan los que mds
invierten. Puede ser, y con los datos
que tengo no hay como descartarlo.
Pero me interesa otra pregunta, y me
gustaria que la pensdramos juntos: que
fuelo que gano realmente. Misospecha
es que ganar es, antes que un asunto
de talento creativo, un resultado de
como se gobierna una marca. El premio
no distingue comerciales, distingue
decisiones, y casi todas se tomaron
mucho antes de que alguien abriera
un brief. Y de paso creo que dice algo
sobre como se mira la publicidad
dentro de las propias compadias.



éQué estamos premiando?

Aqui no compiten piezas que las marcas
inscriben. Durante todo el afio se les pregunta
a las personas qué publicidad recuerdan, y
recién después se evaluan las campafias mds
mencionadas. El jurado son las personas, y lo
que ellas tienen en la cabeza no es lo Ultimo
que vieron, sino lo que se fue sedimentando
conlos afios. Quienes condujeron esa medicion
me compartieron parte de su andlisis, y lo que
sigue nace también de mirarlo.

Entonces, ¢qué significa ganar? Un
comercial de noviembre no se recuerda por
lo que pasd en noviembre. Se recuerda por
todo lo que las personas ya sabian de esa
marca cuando lo vieron: la cara, la fecha, el
tono, la musica. Son activos de marca, y se
construyen despacio, con tiempo y paciencia.
Cada pieza nueva le suma a un depdsito que
alguien empezdé a llenar mucho antes, y el
premio mide el nivel de ese depdsito, no el
ultimo aporte. (Cudntos equipos brillantes de
nuestra industria parten de cero cada afio y,
justamente por eso, no aparecen en ninguna
lista de lo recordado? El talento hace faltq,
pero solo no alcanza.

Gobernar es decir que no

Para mi, gobernar una marca es decidir
qué se protege, quién lo protege, qué se mide
y cudnto se espera antes de juzgar. Cada una
de esas decisiones se nota después en cada
pieza y punto de contacto. La mds visible es la
primera, y también la que mds cuesta, porque
mantener una figura o una fecha durante afios

obliga a decir que no varias veces. No a
la agencia que propone partir de cero. No al
gerente nuevo que quiere dejar su sello. No
al equipo que ya vio la campafia doscientas
veces y siente que se agoto.

Esa fatiga es real, y la entiendo, pero es
asimétrica: quien produce la comunicacion se
cansa mucho antes que quien la recibe. Lo que
nosotros vivimos como repeticion, las personas
lo viven como algo conocido que vuelve. Y es
justo ahi, cuando el cansancio interno llega a
sU punto mds alto, donde muchas marcas se
deshacen de un activo que recién empezaba
a rendir. Por eso la consistencia tiene menos
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de virtud de ejecucion y mds de politica de la
compafia: no se trata de repetir el aviso, sino
de sostener la historia.

Piensen en la Navidad de Falabella.
Chayanne estd ahi hace afios y lo que se
renueva es el invitado: en 2025 fue 31 Minutos,
que sumo nostalgia de infancia sin tocar a la
figura central. Eso requiere dos decisiones y
dos personas dispuestas a tomarlas: alguien
que protege lo que no se mueve y alguien que
aprueba lo que si. Si solo hay quien protege, la
campafa se vuelve inercia; si solo hay quien
aprueba novedades, cada afio aparece una
campaia distinta que nadie asocia con nada.
Sostener las dos a la vez es bastante mds
incomodo que elegir una.

Y repetir no matod la sorpresa: Excelencia
Creativa se evalua con atributos como si la
pieza sorprende o si es Unica, y la gand una
campafia con un protagonista que lleva afios
en pantalla.

Coca-Cola hace lo mismo a otra escala.
Su Navidad lleva décadas y hoy la marca
la ocupa casi sin discusion: cuando llega
diciembre nadie se pregunta qué tiene que
ver Coca-Cola conla Navidad, y esa ausencia
de pregunta es lo mds valioso que tiene. Y
Conexion Emocional mira, entre otras cosas, si
la pieza calza con lo que la persona ya piensa
de la marca. Eso no se arma en un afo. No
sé quién decidié sostenerla, pero me cuesta
creer que algo asi ocurra sin que, afio tras ano,
alguien con autoridad haya dicho que no a la
propuesta mds moderna.

Té Supremo juega con algo que no se
compra: 150 afios. Es consistencia con fecha
de nacimiento: llegar a esa edad con una
identidad reconocible exige mucho tiempo de
cuidar lo que se recibid.

Las finalistas apuntan en la misma
direccion: el Dia de la Madre de Falabella, la
Teletdn de Banco de Chile con su protagonista
Esperanza, la "Melisa" de Hierbas de Supremo
y Sahne Nuss, de Nestlé. No vi todas esas
piezas, pero desde afuera casi todas se
apoyan en algo que se repite: una fecha, un
personagje, un nombre. Son activos que las
personas reconocen de manera automdtica.

—
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Nadie hereda una fecha del calendario; hay que
ocuparla, aflo tras aflo, hasta que las personas
dejan de preguntarse de quién es. Eso requiere
paciencia, y la paciencia es una decisidon que
casi nunca se discute donde se asignan los
presupuestos.

Sostener también es desarrollar

Entel parece la excepcion. Gana por
diferenciacion con "Starlink", en una categoria
donde pesa que la marca diga algo nuevo, y no
porafiosacumulados. Aver,jesesaunacampafa
sin gobierno detrdas? Mi lectura es la contraria:
Starlink desarrolla un activo estratégico de la
marca, su capacidad de conectar en todas
partes, y la lleva un paso mds alld.

Aqui gobernar es mejorar sin perder el hilo:
seguir desarrollando lo que la marca tiene
de propio para que siga importdndole a las
personas. Saber qué no tocar y saber qué
desarrollar salen de la misma capacidad de
leer dénde estd el valor. Lo nuevo tiene su lugar
en este premio, siempre que sirva a ese activo
y haya algo nuevo que decir. Lo que no sirve,
en ninguno de los dos casos, es cambiar por
cansancio.

Entonces, ¢quién decide?

Le toca a quien aprueba el presupuesto. Y
ahi pesa un argumento econdmico que el propio
premio insinva: Poder de la Marca considera
el interés de compra, o sea, mira el negocio y
también la fama. Cuando una marca cambia de
figura o de territorio, vacia el depdsito, y volver
a llenarlo cuesta medios y tiempo, incluso si la
campafia nueva es mejor que laanterior. Nadie ve
en el balance cudnto costod perder lo que se dejo.
Por eso sostener casi nunca se celebray cambiar
casi siempre se defiende con entusiasmo: lo
primero no deja evidencia, lo segundo viene con
ldminas muy convincentes.

Las marcas mds chicas no pueden copiar
la formula navidefla de las grandes: no tienen
décadas ni un Chayanne. Lo que si pueden
copiar es la forma de gobernar, y me parece que
hay cuatro cosas que cualquier equipo directivo
podria hacer desde mafiana:
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1. Escribir cudles son los activos de la
marca (la cara, la fecha, el nombre) y ponerle
nombre a quien responde por cada uno. Si
eso vive en la cabeza del gerente actual, la
consistencia dura lo que dure su cargo.

2. Medirlo quelas personasrecuerdande
lamarcay cuanto se le atribuye correctamente,
y no solo si la vltima campaia funcioné. Con
la vara de la pieza, cualquier activo viejo
parece cansado: medimos el Ultimo aporte y
descuidamos el depésito.

3. Definir cuanto se espera antes de
juzgar, y dejarlo acordado antes de ver los
primeros resultados.

4. Separar en cada ciclo lo esencial de lo
que se puede soltar, y renovar solo lo segundo.

La consistencia sola tampoco alcanza: una
marca que repite sin idea se vuelve inercia, y
la inercia también se olvida. Los ganadores
protegen un personaje o una fecha y renuevan
con criterio todo lo demds, y esa mezcla es la
mas dificil de gobernar.

Y hay otra razén por la que sostener cuesta
tanto: en muchas compainias la publicidad se
trata como un gasto que se recorta cuando
aprietan los numeros. Esta lista sugiere lo
contrario: varias de las marcas que mds se
recuerdan parecen haber decidido sostener su
comunicacion cuando era mas fdacil cambiarla.

Conectar es una decision de negocio, y
construir activos es una tarea de afios. Estas
campafias son una buena muestra de que,
cuando alguien la toma y la sostiene, se nota:
la publicidad deja de ser un gasto y empieza a
construir valor, hoy y mafiana. Me gustaria saber
como lo ven en sus compafias y en sus agencias:
¢;qué es lo que no se toca en su marca, y quién lo
dice? Los invito a hacer ese andlisis juntos. A
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“Cuando una
ersona compra
un seguro se lleva

una promesa da

futuro

29

32 I MARCAS Y MARKETING

PARA OSCAR HERENCIA, GERENTE GENERAL DE METLIFE CHILE,

LA CONFIANZA ES EL ACTIVO ESENCIAL DE UNA

INDUSTRIA QUE

ESTA EVOLUCIONANDO DESDE LA LOGICA DE LA POLIZA HACIA UN
ACOMPANAMIENTO MAS PERMANENTE DE LAS PERSONAS.

EN ESE PROCESO, EL MARKETING ACTUA COMO MOTOR DEL NEGOCIO:
ENTIENDE NECESIDADES REALES, LAS TRANSFORMA EN SOLUCIONES
RELEVANTES Y HACE QUE UNA COMPARNIA SOLIDA SEATAMBIEN CERCANA,
SIMPLE Y PRESENTE EN LA VIDA COTIDIANA.

La industria de seguros atraviesa
una transformacién que va mucho mds
alléddeladigitalizaciondesusprocesos.
Los cambios demograficos, las nuevas
expectativas de los consumidores
y las posibilidades que abren los
datos y la inteligencia artificial estdn
impulsando una evolucion desde un
modelo tradicionalmente asociado
al siniestro hacia otro basado en
la prevencion, la personalizacion
y el acompafiamiento. Para Oscar
Herencia, gerente general de MetlLife
Chile, el desafio estd precisamente
en hacer que la proteccién sea mads
simple, accesible y relevante para las
distintas etapas de la vida.

En ese escenario, la confianza
sigue siendo el principal capital, cuya
construccion exige solidez, cercania
y claridad. En esta conversacién con
Marcas y Marketing, Herencia aborda
las oportunidades que abren la
longevidad y las nuevas necesidades

de proteccion, el
tecnologia en la relaciéon con los
clientes y el rol que atribuye al
marketing como una disciplina que
comienza mucho antes de comunicar.

impacto de la

¢Como evalva el momento actual
delaindustria y las transformaciones
mas relevantes?

La industria aseguradora estd
viviendo una de sus transformaciones
mas profundas, y tiene que ver con
la manera en que las personas
entienden su relacion con el seguro.
Por mucho tiempo se vio como algo
reactivo: un producto que uno usa solo
cuando ocurre un siniestro. Esa mirada
estd cambiando hacia un modelo
preventivo y de acompafiamiento
permanente, que entrega valor incluso
cuando no pasa nada, porque da

tranquilidad. —
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En MetLife vemos tres factores que
impulsan ese cambio.

El primero son las propias
personas: cada vez mds entienden
que contar con un seguro es lo que
les permite proyectarse hacia el
futuro y hacer lo que quieran, sin el
temor de que un imprevisto termine
afectando las finanzas de su familia. Y
junto con eso cambid lo que esperan
de nosotros: buscan simplicidad,
claridad y experiencias digitales, y ya
no aceptan que protegerse sea un
tramite.

El segundo factor es la tecnologia,
sobre todo los datos y la inteligencia
artificial, que nos permiten
entender mejor a las personas Yy
hacer la proteccién mds simple y
personalizada.

Y el tercero es un cambio en como
la propia industria entiende su rol.
Estamos dejando atrds la légica de
vender una polizay quedar a la espera
del siniestro, para pasar a acompafar
a las personas a lo largo de toda su
vida. Eso cambia lo que ofrecemos:
ya no se trata de un producto Unico
para todos, sino de un ecosistema de
proteccion y bienestar que se adapta
a cada etapa y que entrega valor de
forma continua, no solo cuando ocurre
algo malo.

Es a lo que nosotros llamamos
democratizarelacceso ala proteccion
en salud. Y democratizar no significa
hacer productos de menor calidad,
sino acercar la proteccion y la salud a
cada rincon de Chile.

¢Doénde identifica las principales
oportunidades de crecimiento?

La primera es la longevidad.
Chile estd atravesando un cambio
demogrdafico muy relevante: el afio
pasado nacieron cerca de 146 mil
nifos, la cifra mds baja desde que
existen registros, y en una década
los nacimientos han caido alrededor
de un 40%. Al mismo tiempo, estamos
viviendo mds afios; de hecho, el
Instituto Nacional de Estadisticas
proyecta que entre 2027 y 2028 las
defunciones comiencen a superar
a los nacimientos en el pais. Esas
cifras reordenan las necesidades de
proteccion de toda una generacion
qgue se mantendrd activa mucho mads
tiempo, y abren un espacio real en
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soluciones que den certeza para vidas
que serdn mds largas.

La segunda es la salud. Segun un
estudio que realizamos a nivel regional,
un 64% de las personas considera
especialmente relevante contar con
proteccion de salud, y la principal
preocupacion en Chile es recibir un
diagnodstico cuyo tratamiento no se
pueda costear. Ahi hay una necesidad
muy concreta, que la proteccion
puede responder de forma tangible.

Y la tercera tiene que ver con
cerrar la brecha entre la intencion
de protegerse y sentirse realmente
preparado. Ese mismo estudio
muestra que esa intencidén ya existe:
las personas ahorran, previenen y
buscan cuidarse. Pero en Chile sélo un
29% se siente muy preparado frente a
su principal preocupacién financiera.
Esa distancia entre querer y poder es,
para mi, la mayor oportunidad de la
industria, y no se captura vendiendo
mds, sino haciendo la proteccién
mds simple y accesible; por ejemplo,
integrandola en los servicios que la
gente ya usa a diario, a través de lo
que llamamos seguros embebidos o
a medida, y que hoy desarrollamos
como compafia a través de nuestra
linea de negocios, MetLife Xcelerator.

¢Como han cambiado las
expectativas de los consumidores
hacia las aseguradoras?

Cambiaron mucho, y para bien.
Hoy las personas esperan o mismo
de la industria que del resto de su
vida digital: que sea simple, claro y
agil. Quieren entender facilmente qué
estdn contratando y no depender de
procesos largos o, en muchos casos,
presenciales.

Pero hay algo mas profundo que la
eficiencia. Las personas ya no buscan
solo un producto: quieren que las
organizaciones estén presentes en los
momentos que importan, con cercania
cuando de verdad la necesitan. Por
eso hablamos de pasar de la pdliza a
un acompafamiento 360.

En MetLife contamos, por ejemplo,
con MetlLife Orienta, una plataforma
de telemedicina que estd incluida
en algunas de nuestras soluciones y
que brinda orientaciéon meédica y de
bienestar incluso cuando no hay un
siniestro.

Y esperan una relacion mas
personal, soluciones que se ajusten a
su etapa de vida y a lo que realmente
necesitan, no un producto Unico para
todos.

éCudles son los principales
desafios para ampliar la penetraciéon
y fortalecer la cultura de proteccion?

Cuando le preguntamos a las
personas en nuestro estudio, casi
nadie dijo "no lo necesito". Lo que
declaran es que el seguro les parece
dificil de acceder, caro, complejo o
pensado para unos pocos. Es decir,
la barrera no es de necesidad, es de
percepcion y de acceso. Y nuestro
trabajo es derribarla.

El segundo desafio es cultural,
y tiene que ver con educaciéon
financiera. En Chile todavia no
hablamos de la protecciéon con la
misma naturalidad con que hablamos
de ahorrar o de comprar una vivienda.
Un problema de salud, por ejemplo,
también es un problema financiero, y
prepararse para eso deberia ser parte
de la conversacion cotidiana. Por eso
nos parece tan relevante estar en
espacios de divulgacion y educacion.

El tercero es de disefio: pasar
de un producto Unico para todos
a soluciones que se adapten a la
vida real de cada persona y a cada
etapa. El nivel de aseguramiento no
crece con mds presion comercial;
crece cuando la proteccion se vuelve
simple, relevante y estd presente en
los momentos mds importantes de las
personas.

¢Cudles son hoy las prioridades
estratégicas de MetlLife Chile y qué
proyectos tendran protagonismo?

Nuestra brujula es una estrategia
global que llamamos New Frontier, que
ponealaspersonasenelcentro:menos
friccion, mds claridad, mds acceso
y mds apoyo real, especialmente en
los momentos complejos. En Chile eso
se traduce en algunas prioridades
concretas.

La primera es construir un
ecosistema de proteccion y bienestar.
Soluciones de salud como Salud
Total y Cdncer 360, proteccion con
ahorro para los mds jovenes con
MetLife Joven, y un acompafiamiento



transversal como MetLife Orientaq,
que acerca la salud antes, durante y
después de un evento.

La segunda es seguir liderando
el acompafiamiento a una poblacion
cada vez mas longeva, combinando
respaldo financiero de largo plazo con
beneficios concretos para nuestros
clientes.

Ylaterceraesescalarlaproteccion
embebida a través de nuestra unidad
Xcelerator, que integra seguros 100%
digitales en las plataformas que las
personas ya usan. Es la forma mds
directa de democratizar el acceso,
llevando el seguro a donde ya estad la
persona.

¢Qué rol juegan la tecnologia,
los datos y la IA en la evolucién del
negocio y en la relacién con los
clientes?

Un rol central, pero con una
conviccidon que para nosotros es
clave: la tecnologia es instrumental;
lo diferencial son las personas. Los
datos y la inteligencia artificial son
una palanca enorme para simplificar
procesos, entender mejor las
necesidades y responder mds rapido
cuando alguien necesita usar su
seguro, pero son un medio, no un fin.
La tecnologia debe estar al servicio de
las personas.

Un ejemplo concreto es MIA,
nuestro asistente virtual. Permite
resolver consultas sobre los seguros
en lenguagje natural y hacer tramites
como solicitudes de reembolso
de forma simple, con niveles de
resolucion de hasta 95% y una
reduccion importante en los tiempos
de atenciéon. Y tiene un efecto que
me parece igual de relevante hacia
adentro: libera a nuestros equipos
de tareas repetitivas para que
dediquen su tiempo y experiencia a
lo que de verdad agrega valor, que
es acompafar a las personas en los
momentos que importan.

Poresotrabajamosconunenfoque
que llamamos human-in-the-loop:
la tecnologia acelera, pero siempre
hay una persona supervisando los
procesosy las decisiones importantes.
Cuando alguien estd pasando por
un momento dificil, no basta con la
eficiencia; también necesita cercania
y  confianza. Esa combinacion

-tecnologiaalserviciodelaspersonas-
es la que marca la diferencia.

¢Qué papel cumple la
construccion de marca para generar
confianza y diferenciarse en una
categoria compleja?

Es absolutamente central, y diria
que en los seguros la marca cumple
un rol distinto al de otras categorias.
Cuando una persona compra un
seguro no se lleva un producto que
pueda tocar o probar, se lleva una
promesa a futuro. Y una promesa solo
vale lo que vale la confianza en quien
la hace.

En una categoria que muchas
veces se percibe como compleja
o distante, una marca solida le da
a la persona una primera sefial de
confianza. Le permite sentir que,
cuando llegue el momento dificil, va a
haber alguien soélido del otro lado.

Por eso cuidamos tanto dos cosas
que la sustentan: la solidez real (somos
parte de una compafnia con mads de
150 aflos de trayectoria global) y la
coherencia entre lo que decimos y lo
que hacemos.

Pero la confianza ya no se
construye solo desde la solvencia,
también desde la cercania y la
claridad. Nuestra apuesta de marca
es justamente esa: demostrar que
una compafia solida también puede
ser simple, humana y cercana. Ese es
el diferencial que mds nos importa, y
es lo que buscamos que las personas
reconozcan y recomienden en MetLife.

¢Como entiende usted el rol del
marketing dentro de MetLife?

Paramielmarketing esun motorde
negocio. Y en una compafia como la
nuestra tiene un rol muy concreto, que
empieza mucho antes de comunicar.

El  marketing es, primero, la
disciplina de entender de verdad
a las personas: escuchar sus
preocupaciones, leer los datos y los
estudios, y convertir eso en soluciones
que respondan a necesidades
reales. Varias de nuestras soluciones
nacieron exactamente asi, mirando
una necesidad concreta antes de
pensar en el producto. Cdncer 360,
por ejemplo, se cred observando
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todo lo que ocurre alrededor de un
diagnostico, no solo la cuenta meédica.

Y después, es la forma en que una
compaiia como la nuestra, solida
y con historia, se hace cercanaq, lo
que nos permite que lo que hacemos
sea simple y relevante, y generar la
confianza que estd en la base de
esta industria. Por eso no lo veo como
un drea de apoyo, sino como una de
las herramientas con las que nos
ganamos un lugar en la vida cotidiana
de las personas.

Mirando a cinco aiios, ¢cémo
evolucionara el mercado y qué
posicion aspira a ocupar MetLife?

Creo que en cinco afos la
proteccion va a estar mucho
mds integrada en la vida de las
personas. Menos formularios vy
papeleo, y mds soluciones que se
activan cuando se necesitan; mas
prevencion 'y acompafiamiento, Yy
menos foco exclusivo en el siniestro;
y una personalizaciobn mucho mayor,
apoyada en tecnologia, pero siempre
con un componente humano cuando
el momento lo requiere. La longevidad,
ademds, va a redefinir gran parte de
las necesidades de proteccion de
toda una generacion.

En ese escenario, nuestra
aspiracion es ser la compaiia que
mejor logra combinar dos cosas
que muchas veces se ven como
opuestas: la solidez de una empresa
con mads de 150 afios y la cercania y
simplicidad que las personas esperan
hoy. Queremos liderar esa transicion
y ser reconocidos por hacer de la
proteccion algo simple, humano vy
presente en el dia a dia. Si en cinco
aflos mds las personas sienten que
protegerse es facil y que hay alguien
acompandndolas, habremos hecho
bien nuestro trabajo. A
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La IA se instala en el
marketing: 96% de
grandes marcas la

utiliza

UN ESTUDIO DE LA WORLD FEDERATION OF ADVERTISERS (WFA), REALIZADO ENTRE 46 GRANDES
ANUNCIANTES INTERNACIONALES, MUESTRA QUE LA 1A GENERATIVA Y AGENTICA DEJO DE
CONCENTRARSE EXCLUSIVAMENTE EN LA CREACION DE CONTENIDOS. SU USO SE EXTIENDE A
LA INVESTIGACION, LA PLANIFICACION DE MEDIOS, LA ESTRATEGIA Y LA AUTOMATIZACION
DE PROCESOS. SIN EMBARGO, ESCALAR ESTAS APLICACIONES, CAPACITAR A LOS EQUIPOS,
RESGUARDAR LOS DATOS Y DEMOSTRAR RESULTADOS SIGUEN SIENDO DESAFIOS RELEVANTES

PARA LAS ORGANIZACIONES.

La inteligencia artificial ya forma parte
de las operaciones de marketing de la gran
mayoria de los principales anunciantes
globales. De acuerdo con State of Al in
Marketing 2026, investigacion de la World
Federation of Advertisers (WFA), el 96% de
las marcas consultadas utiliza inteligencia
artificial generativa o agéntica para
actividades de marketing. En 2023, de acuerdo
a los datos de la WFA, esa proporcion llegaba
al 45%.

El informe, elaborado a partir de una
encuesta realizada en agosto de 2026 a
54 ejecutivos de 46 grandes empresas
anunciantes, ofrece una radiografia de los
usos de esta tecnologia, las prioridades de
inversion, las capacidades de los equipos y
los mecanismos de gobernanza que estdn
adoptando las organizaciones. Las compafiias
participantes suman una inversion publicitaria
de US$93.000 millones.

El alcance de la adopcion, no obstante,
presenta diferencias importantes. Mientras
el 41% de los encuestados afirma que su
organizacion ya utiliza intensivamente estas
herramientas, otro 55% se encuentra en
etapas de pruebas y proyectos piloto. Solo un
2% declara no utilizarlas y otro 2% sefiala que
todavia no lo hace, aunque tiene planes de
incorporarlas.
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Del experimento a la integracion

La evolucion también aparece en la forma en que las
empresas evaluan su madurez. El 27% de los participantes
considera que su organizacion ha alcanzado una fase
avanzada, en la que la |A estd integrada en la estrategia
de marketing y registra una adopcion amplia entre las
distintas dreas. En octubre de 2025, esa proporcion era
de 16%. Al mismo tiempo, las empresas que se describen
en una etapa limitada, caracterizada por experimentos
aislados y sin estrategia, disminuyeron de 23% a 16%.

La mayoria permanece en un nivel intermedio: un 57%
declara tener prioridades definidas y varios pilotos en
curso, frente al 60% que se encontraba en esa situacion
en 2025. Ninguna de las organizaciones encuestadas
se ubica aun en la categoria mds alta del estudio, que
describe a empresas donde la IA es central para la
estrategia de negocio y se encuentra incorporada en los
flujos habituales de trabajo.

Contenidos, investigacion y medios:
los principales usos

La creacion y produccion de contenidos continua
encabezando las aplicaciones de inteligencia artificial,
con el 80% de las respuestas. Le siguen dos usos que
alcanzan el 74%: la generacién de ideas para contenidos
y las mejoras de productividad y eficiencia de los
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2%
2%

No Not yet but we plan to Yes, testing and piloting

96% of brands are now using agentic or
generative Al for marketing

Question: Are you using generative or agentic Al for marketing purposes?

55%

41%

Yes, heavily

@ Source: WFA research: Al survey; Base = 54 respondents, 46 Brands; Date = August 2026

equipos, que incluyen la automatizacion
de determinadas tareas y circuitos de
trabajo. Muy cerca aparece la investigacion,
generacion de insights y escucha social,
mencionada por el 72% de los participantes.

El 54% utiliza IA en compra, planificaciéony
optimizacion de medios; el 48%, en estrategia
y planificacion; y el 46%, en automatizacion
de flujos y agentes autdonomos. El informe
considera dentro de sus objetivos el andlisis
tanto de la inteligencia artificial generativa,
capaz de producir contenidos y respuestas,
como de la agéntica, asociada a la ejecucion
de procesos y acciones con mayores grados
de autonomia. Por su parte, el 40% de los
participantes utiliza |IA en personalizacion y
experiencia de clientes, incluidos mecanismos
de optimizacion creativa dindmica. Los
chatbots  orientados a  consumidores
alcanzan el 20% y los influenciadores
artificiales o presentadores virtuales, el 2%.

Eficiencia, efectividad y
crecimiento

Los objetivos que motivan la
incorporacion de IA también se han
diversificado. Consultados por la principal
finalidad de su uso en marketing, un 33% de los
ejecutivos considera igualmente relevantes
la eficiencia operativa, la efectividad del
marketing y el crecimiento del negocio. Un
22% identifica la mejora de la eficiencia
como prioridad principal, otro 22% sefala la
efectividad y un 18% pone en primer lugar el
impulso al crecimiento.

La WFA destaca el contraste con una
medicion anterior, cuando el 70% de las
marcas sefialaba la eficiencia como objetivo
principal y un 30% priorizaba la efectividad.

Escalar la adopcion, principal
prioridad

Para los proximos seis a doce meses, la tarea mds
mencionada es ampliar la adopcion de IA, incluida
entre las tres prioridades principales por el 63% de los
participantes. Le sigue la capacitacion y actualizacion
de competencias de los equipos, con 55%. En tercer
lugar aparece la definicion de un modelo operativo
para trabajar con la tecnologia, seleccionada por el
39% de los encuestados.

La visibilidoad de las marcas en busquedas
mediante inteligencia artificial y el fortalecimiento
de los insights y la analitica comparten el siguiente
nivel de importancia, ambas con 37%. Mds atrds se
ubican la gobernanza y gestidon de riesgos, con 25%;
la optimizacion de medios, con 14%; y la mediciéon, con
12%. La gestidon y remuneracion de agencias, junto con
la publicidad pagada dentro de grandes modelos de
lenguaje, reciben un 4% de menciones cada una.

Los principales obstdculos para acelerar el
despliegue estdn relacionados con las condiciones
necesarias para incorporarlo en la operacion
cotidiana. Un 45% identifica problemas de integracion
tecnologica e interoperabilidad; el 43% menciona
exigencias de gobernanza, legales y de cumplimiento;
y el 37% sefiala la calidad de los datos y el acceso a
ellos. La disponibilidad de habilidades y capacidades
aparece como dificultad para el 35%.

Capacitacion: la brecha de
conocimiento persiste

Pese a la rapida difusion de las herramientas, el
dominio interno de la |IA permanece en una etapa de
desarrollo. El 69% de los participantes califica como
moderado el nivel de conocimiento existente en sus

—

MARCAS Y MARKETING [ 37




WFA

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2026

Al adoption is still largely led by content creation
and productivity

Question: For which use cases are you using Generative and Agentic Al?

Content creation and production 80%
Productivity and team efficiencies (automating routing... N 7%,

Content ideation I /]

Research, insights and social listening I /2%
Media buying, planning and optimisation I —————— S0
Strategy and planning IEG—G—G—————— 4.8%
Workflow automation and autonomous Al agents I 46%
Personalisation and customer experience (e.g. DCO) I————————————_ 410%
Consumer-facing Al chatbots I 20%
Other M %

Al influencers and virtual live hosts 2%

@ Source: WFA research: Al survey; Base = 54 respondents, 46 Brands; Date = August 2026

organizaciones, categoria que el estudio describe
como una situacion de diferencias importantes
entre equipos y personas. Un 26% considera que
el conocimiento es alto, aunque todavia existen
vacios; apenas un 4% lo define como bajo. Ningun
encuestado situa a su empresa en el nivel maximo,
correspondiente a un entendimiento muy alto de las
capacidades, limitaciones y riesgos fundamentales
de las herramientas.

En paralelo, el 79% de las organizaciones ha
puesto en marchainiciativas generales de formacion
y actualizacion de competencias. Un 67% cuenta
con una plataforma o conjunto de herramientas
aprobado centralmente y un 54% dispone de un
centro de excelencia o equipo especializado en |A.
El mismo 54% ha desarrollado guias, manuales o
recopilaciones de buenas prdcticas para orientar su
utilizacion.

Las iniciativas de formacion mds estructuradas
muestran porcentajes inferiores. El 31% organiza
jornadas periddicas de aprendizaje, el 29% dispone
de espacios controlados de experimentacion o
entornos de prueba y el 27% exige capacitacion
obligatoria antes de permitirdeterminados usos. Solo
el 8% haimplementado programas de certificacion o
acreditacion en |A. Por ello, el informe distingue entre
una oferta extendida de capacitacion general y una
formacién formal todavia limitada.

Gobernanza y supervision
humana

El despliegue de la IA estd acompafiado por
cambios en la forma de organizar su implementacion.
En el 51% de los casos, las decisiones sobre adopcion
y gobernanza de la tecnologia para marketing estdan
lideradas por equipos multifuncionales. En el 27% son
responsabilidad principal del drea de marketing,
mientras el 10% las concentra en transformacion
digital. Las dreas legales y de tecnologia de la
informacion relnen un 4% cada una, y compras un 2%.
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En un escenario en que el 43% declara
equilibrar innovacion y riesgo, el 75% de las
marcas exige supervision humana de los
resultados generados por IA, el 70% mantiene
listas de herramientas autorizadas o prohibidas
y el 57% establece requisitos de revision y
aprobaciondecontenidosproducidosmediante
estas tecnologias. Ademds, un 55% restringe el
uso de la imagen o semejanza de personas en
contenidos generados artificialmente.

Las exigencias de informar cudndo la IA se
utiliza para generar o mejorar materiales han
sido adoptadas por un 49%, mientras que el
47% cuenta con orientaciones sobre propiedad
intelectual y derechos de autor. Otro 47% ha
definido casos de uso permitidos o prohibidos.
Las obligaciones de supervision y auditoria de
herramientas aparecen menos extendidas:
estdn implementadas por el 30% y en desarrollo
en un 43% adicional.

La centralizacion de las herramientas es
otro componente de esta gobernanza. El 55%
sefiala disponer de un listado de soluciones
aprobadas y un proceso claro para incorporar
nuevas aplicaciones, frente al 18% que
registraba este mecanismo en 2023, segun la
comunicacion de la WFA. Otro 34% tiene algunas
herramientas autorizadas y normas de uso,
aunque reconoce excepciones frecuentes. Solo
el 4% deja la selecciéon en manos de equipos
individuales con limitada supervision central.

Privacidad, derechos de autor
y reputacion

La proteccion de datos y la seguridad
ocupan el primer lugar entre las
preocupaciones relacionadas con IA: un 57%
se declara muy preocupado por este aspecto
y otro 26%, moderadamente preocupado.
La propiedad intelectual y los derechos de
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broader integration

when it comes to Al adoption?

57%

23%

16%

Moderate: defined Al
priorities with a number
of pilots ongoing

Limited: ad hoc
experimentation, no
strategy

Adoption is shifting from experimentation to

Question: Which of the following would you say best describes your organisation ’s maturity

—> Aug-26
—> Oct-25

Advanced: Al integrated Leading: Al is central to
into marketing stratgy,
with broad adoption

business strategy and
embedded into

across marketing workflows

Source: WFA research: Al survey; Base = 54 respondents, 46 Brands; Date = August 2026, Findings reflect general, aggregated industry
sentiment on future adoption trends and are not indicative of any individual organisation’s specific plans or strategy.

autor registran un 45% de alta preocupacion y
un 36% de preocupacion moderada, mientras el
cumplimiento de leyes y regulaciones reune un 43%
Yy un 40%, respectivamente.

Las implicancias para las marcas también
figuran entre los riesgos considerados. El 36%
expresa una preocupacion muy alta por la
diferenciacionydistintividad de marca, proporcion
que serepite para el riesgo reputacional. En ambos
casos, otro 38% declara preocupacion moderada.
La precision y confiabilidad de los resultados
preocupa mucho al 32% y moderadamente al
40%; la transparencia y capacidad de explicar los
sistemas reune un 32% y un 30%, respectivamente.
La utilizacion de IA por agencias y terceros
también preocupa: un 26% declara alta inquietud
y otro 47%, moderada.

Visibilidad de marca en las
basquedas con A

La transformacion de la busqueda y del
descubrimiento de marcas constituye una linea de
trabajo diferenciada dentro del reporte. Solo el 8%
de los anunciantes se declara muy preparado, con
una estrategia clara, responsables definidos y un
marco de medicion para gestionar su visibilidad
en respuestas generadas por inteligencia
artificial. Un 74% estd desarrollando activamente
una estrategia, pero todavia se considera solo
parcialmente preparado. Otro 11% monitorea los
cambios sin haber pasado a la accién, y el 7% aun
no ha abordado el tema.

El reconocimiento de esta brecha convive con
medidas concretas. El 73% afirma que ya monitorea
y mide la presencia de sus marcas en respuestas
de IA; el 67% estd adaptando sus prdcticas de
optimizacién para buscadores, y el 58% revisa sus
estrategias de contenidos y mensajes prioritarios.
Ademads, el 51% estd definiendo responsabilidades
entre funciones, mientras el 49% trabaja en un

modelo de gobernanza asociado a la visibilidad
en estos entornos.

Publicidad en plataformas de
IA: interés con cautela

La exploraciéon de anuncios pagados en
buscadores impulsados por IA y plataformas
conversacionales todavia presenta diferentes
grados de avance. El 20% de los encuestados
declara estarrealizando pruebas activas, mientras
un 18% estudia posibilidades sin haber comenzado
a probarlas. Otro 20% se encuentra observando
la evoluciéon del mercado y un 18% tiene planes
de explorar el formato mas adelante. Solo el 7%
sefiala que no lo estd considerando ni planea
hacerlo, y el 17% no sabe cudl es la situacion de su
organizacion.

La cautela se relaciona especialmente con
el control de marca y la transparencia. Un 83%
declara estar muy o moderadamente preocupado
por la visibilidad y el control sobre la presencia
de sus marcas en la publicidad vinculada a IA. La
transparencia de las respuestas generadas reune
un 85% en esos mismos niveles de preocupacion, y
la confianza y experiencia de los consumidores, un
78%. También figuran la incertidumbre regulatoria,
con70%,y lasdificultades de mediciony atribucion,
con 63%.

Agencias: transparencia
y nuevas clausulas
contractuales

La incorporacién de IA a los servicios de
agencias y otros colaboradores abre un capitulo
especifico en las relaciones entre anunciantes y
socios comerciales. El 13% de las marcas afirma
tener una visibilidad muy amplia sobre cémo sus
agencias utilizan IA generativa o agéntica en su
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nombre. Otro 36% sefiala disponer de bastante
informacion, el 29% de alguna informacion y
el 16% de muy poca. Un 2% reconoce no tener
ninguna visibilidad y un 4% no sabe responder.

Para establecer condiciones mds claras,
el 59% indica que ya revisd sus contratos de
medios o creatividad para incluir disposiciones
relacionadas con inteligencia artificial. Otro
22% planea hacerlo, un 4% no lo ha hecho ni
tiene planes y un 15% desconoce la situacion.
Entre los asuntos cubiertos por estas cldausulas
destacan el cumplimiento legal y la titularidad
de la propiedad intelectual, con 88% cada
uno; la confidencialidad y el uso de datos para
entrenamiento, con 73% en ambos casos; y las
obligaciones de divulgacion, con 69%.

Los acuerdos también incorporan
responsabilidadeslegales,enun 65%;derechosde
auditoria, en un 62%,; utilizacion de herramientas
autorizadas, en un 58%; indemnizaciones, en un
54%; y supervision humana, también en un 54%.
La encuesta pregunta, ademds, si las compafiias
estdn exigiendo a sus agencias declarar cudndo
utilizan 1A en los trabajos entregados: el 64%
responde que si y otro 31% sefiala que estd
considerando implementar ese requisito.

Como se esta midiendo el
aporte al negocio

El Ultimo capitulo del estudio aborda la
medicion de resultados, drea en que el 30%
aun no dispone de indicadores formales.
Cuatro indicadores aparecen empatados en
primer lugar, todos con 52%: tiempo ahorrado,
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efectividad del marketing,ahorro de costosy mejoras
de productividad. Un 45% considera la velocidad de
salida al mercado, mientras el 25% mide mejoras
en calidad. La interacciéon con consumidores y la
adopcioén por parte de los trabajadores alcanzan un
20% cada una, y el crecimiento de ingresos aparece
entre los indicadores de un 18%.

Consultadas por las eficiencias conseguidas
hasta ahora, un 39% de las organizaciones responde
que todavia es demasiado pronto para medirlas,
aunqgue ya observa mejoras. Otro 18% indica que no
realiza actualmente esta medicién y un 9% no sabe
responder. Un 9% afirma que sus costos operativos
de marketing se han mantenido bdsicamente sin
cambios. En cuanto a reducciones cuantificadas,
un 7% reporta ahorros inferiores al 5%, un 1% declara
disminuciones de entre 5% y 15% y un 7% situa la
reduccion entre 16% y 30%. Ninguna de las empresas
encuestadas informa ahorros superiores al 30%.
La WFA identifica asi un escenario de adopcion
extendida, pero con una parte considerable de las
empresas todavia construyendo evidencia sobre el
aporte operativo de la tecnologia.

Al difundir los resultados, Stephan Loerke,
CEO de la WFA, subrayd la necesidad de pasar de
las experiencias aisladas a implementaciones de
mayor alcance. Segun planteo, la proxima fase serd
llevar a escala mundial los casos de uso que ya han
probado su utilidad, manteniendo una supervision
humana clara y desarrollando las competencias
de los equipos. La entidad informo, ademds, que su
comunidad dedicada a inteligencia artificial reune
a mds de 1.000 profesionales sénior de marketing de
mds de 150 marcas multinacionales y busca facilitar
el intercambio de conocimientos sobre adopcion,
capacidades y gestion de riesgos. A

Ambitions are moving beyond pure efficiencies

Question: What is your organisation’s primary objective for Al adoption in marketing today?

Allequally | I ::

Improving operational efficiency _ 22%

Improving marketing effectiveness _ 22%
Driving business growth || KGTGTczNGIIIIIIIN

Other
Gaining a competitive advantage over peers 0%

Enhancing customer experience 0%

@ Source: WFA research: Al survey; Base = 54 respondents, 46 Brands; Date = August 2026

4%
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o6 Que una
marca pueda estar
incorporada a la

cultura es una joya

29

LUIZ DE RIZZO, GERENTE DE MARKETING DE LA DIVISION SUPERMERCADOS DE CENCOSUD EN CHILE, ABORDA
LOS APRENDIZAJES DE UNA TRAYECTORIA QUE COMENZO EN BRASIL Y QUE HOY LO TIENE AL FRENTE DE JUMBO,
SANTA ISABEL, SPID Y DON SALVA. DESDE JUMBO COMO VITRINA DE CHILE AL MUNDO HASTA EL REGRESO DEL
EMBLEMATICO “TE CONOCE” DE SANTA ISABEL, EL EJECUTIVO ANALIZA COMO LAS MARCAS PUEDEN CONSTRUIR
VINCULOS QUE TRASCIENDEN LA COMUNICACION.

DESTACA LA COMPLEJIDAD DEL MARKETING DE RETAIL, DONDE LA COMUNICACIC)N CONVIVE CON MILES
DE INTERACCIONES COTIDIANAS, MULTIPLES MARCAS, DATOS, PERSONALIZACION Y EXPERIENCIAS FISICAS Y
DIGITALES QUE DEBEN EXPRESAR DE MANERA CONSISTENTE UNA MISMA PROMESA.

uiz de Rizzo llegd hace
13 afios a Chile desde su
natal Brasil y se declara
adaptado y encantado
con el pais. Como
gerente de marketing de
los supermercados de
Cencosud en Chile cruzo “al
otro lado”, como él dice, ya
que su carrera comenzo en
Brasil en una agencia de publicidad en el
dareade planningy continud en consultoria
de marcas y luego en consumo masivo,
experiencia que le permitié trabajar con
muchos mercados latinoamericanos
y recoger una rica perspectiva de sus
particularidades, oportunidades y retos.
“Ahi entendi que me gustaba mucho el
mundo del marketing y entender cémo
piensa el cliente”. expresa.

Graduado en ingenieria comercial
y con estudios en ciencias sociales,
obtuvo un balance entre las habilidades
financieras y la capacidad de entender
a la gente y movilizar a travées de
la comunicacion. “Me dio muchas
herramientas para trabajar en marketing,
que es una mezcla de sensibilidad
y capacidad de lectura de datos y
numeros. Si tienes la mezcla entre estos
dos mundos, yo creo que puedes hacer
algo mucho mas efectivo”, declara.
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¢Qué es lo que mas te sigue
apasionando del marketing?

Lo que mds me gusta es que te
permite profundizar el conocimiento
humano y hacer una mezcla entre la
emocion, lo subjetivo, con lo objetivo
que es toda la data de los clientes y el
entendimiento del mercado, porque
obviamente todas las empresas estdn
buscando ser muy exitosas, tener mejor
venta, crecimiento, rentabilidad, pero
eso no se logra sin el conocimiento
profundo del cliente.

Por eso también para mi estar
en supermercados Cencosud es un
privilegio, porque tenemos millones
de clientes todos los dias en nuestras
tiendas fisicas y online, y es una
oportunidad enorme para profundizar
ese conocimiento.

¢Como ha sido la experiencia de
trabajar en Cencosud?

Ha sido una experiencia muy rica
porque fue la oportunidad de estar del
otro lado, salir del mundo del consumo
masivo para estar del lado del retailer.
Es un marketing que nos exige mucho y

es muy entretenido porque tenemos
muchas campafias simultdneas, vy
también varias marcas con distintos
publicos; uno se siente muy desafiado y
es un reto diario mantenerse relevante.
Ademds Cencosud es una empresa
verdaderamente centrada en el cliente
y con un espiritu muy emprendedor,
siempre buscando hacer cosas nuevas
en el mercado y eso te acelera mucho el
aprendizaje.

¢Como se ajusté tu vision del
marketing cuando llegaste al retail y
especificamente a Cencosud?

Yo tenia una vision de que el
marketing de retail era quizds un
poco mds sencillo, porque trataba de
promover la venta, pero cuando entré vi
que en realidad es mucho mds retador
y desafiante, porque tienes que llegar a
un publico mucho mds amplio, distinto a
un producto que tiene un target definido.
En supermercados, nuestras marcas
son super transversales, hay un reto
muy grande de como llegar a distintos
publicos, como hablar su lenguaje y la
importancia que tiene la experiencia en
la construccion del valor de marca.

-



- Gerente de Marketing de Supermercados
Qe'ncosud o
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En retail tengo que preocuparme no
solo de la marca en si o lo que comunica,
sino también de lo que vive el cliente
dentro de nuestras tiendas fisicas y
digitales, algo que puede apoyar o
dificultar la construccion de marca
dependiendo de la manera en que se
hace.

Darme cuenta de la complejidad
que tiene construir una marca de retail
para mi fue un gran descubrimiento,
ademds de la intensidad de campafas,
porque en consumo masivo tienes dos
o tres campafias por afio por marca,
mientras que en retail tengo por marca
a veces dos campafias simultdneas,
muchas veces cinco campafias al aire,
y manejar todo ese ecosistema es muy
complejo y exige una coordinacion y un
equipo muy solido.

En tu experiencia, ¢cudles dirias
que son las caracteristicas que
distinguen al consumidor chileno?

Del mercado chileno siempre me ha
llamado la atencion que es un cliente
muy objetivo, que va directo al punto y
no le gusta dar muchas vueltas. Distinto,
por ejemplo, a Brasil o Argentina, donde
uno tiene que contar historias mds largas
y explicar un poco mds. El cliente chileno
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es mds prdctico, lo que encuentro super
valorable, porque uno tiene que dar el
mensaje de forma objetiva, rapida. Al
mismo tiempo, también es un cliente
que tiene un lado emotivo, lo puedes
sensibilizar y emocionar sabiendo tocar
la tecla correcta.

Lo que al principio me parecia
que era un consumidor mds frio
comparativamente a otros paises de
América Latina, de a poco fui viendo
que no, simplemente uno tiene que
profundizar un poco mds para tocar la
emocion, y cuando el consumidor elige
tu marca, lo hace de una manera muy
solida y a mds largo plazo.

Por lo tanto, cuesta un poco mds
conquistar a ese cliente, pero una vez
que lo haces, por ejemplo, con Jumbo y
Santa Isabel -que son marcas que llevan
muchos afios- logras fidelizar a ese
cliente, te reconoce y valora la historia
de la marca.

¢Cual es tu vision de un buen
liderazgo en marketing?

Primero, tienes que garantizar
diversidad en el equipo, porque de la
misma forma que manejamos marcas

y publicos distintos, necesito tener
miradas y perspectivas diferentes dentro
del equipo, incluso que nos cuestionen
las decisiones que estamos tomando,
que nos ayuden a tener una perspectiva
mds amplia y salgamos un poco de la
burbuja, porque cuando uno estd en el
mundo corporativo vives un poco mds
acotado a un tipo de ambiente, y tienes
que estar siempre conectdndote con el
mundo real.

Segundo, creo que las buenas ideas
no tienen nivel jerarquico. Pueden venir
desde un cliente en tienda hasta un
pasante, pasando por un reponedor de
goéndola o un gerente de marca. A mi me
gusta que el equipo tenga apertura para
poder dar ideas y sugerir; en Cencosud
eso es muy valorado, porque es una
empresa obsesionada por escuchar al
cliente.

Por eso para mi también es
importante que mi equipo esté en
tienda, que viva la realidad del cliente
e interactue con él para entender como
piensa y para que las marcas den
soluciones efectivas.

Y, por ultimo, confiar en las personas,
darles autonomia para que te puedan
sorprender con proyectos nuevos, con

-omparte




una mirada distinta, un poco lo que
hemos visto en los 50 afios de Jumbo, una
campana grande y extensa que ha sido
clave en proponer cosas distintas que
logren sorprender a los clientes, desde
una comunicacion hasta acciones en
tiendas. Es importante que uno sienta
que tiene voz, autonomia, y se sienta
empoderado para hacer cosas distintas.

¢Como se estructura el rol del
marketing dentro de supermercados
Cencosud, teniendo en cuenta que
tienen contacto diario con miles de
clientes?

El marketing dentro de
supermercados Cencosud
especificamente tiene un rol muy clave.
Las marcas de supermercados son las
que tienen mayor interaccion en la vida
de los clientes en un afo completo. Uno
puede asumir que un cliente promedio
visita nuestras cuatro tiendas, Spid,
Santa Isabel, Jumbo y Don Salva, minimo
50 veces al afio.

Tenemos una responsabilidad y una
oportunidad de sorprender a ese cliente
y generar una conexion muchas veces
al aflo, mucho mds que cualquier otra
marca, sea de consumo masivo como de
retail.

Tenemos total conciencia de eso y
damos mucho foco a la experiencia que
va a vivir el cliente dentro de las tiendas.
Nuestro fundador decia que, cuando uno
llega a una tiendaq, el cliente tiene que
sentir como el dia de su boda o el dia
de su cumpleafios. Somos una empresa
de detalles, desde el bafio a la gondola,
todo muy limpio, los productos frescos,
todo tiene que lucir, y esa preocupacion
también la aplicamos al marketing.

Cuando hacemos comunicacion y
hablamos con el cliente cuidamos los
detalles y traducimos la propuesta de
valor de cada marca de manera distinta
y alineada al posicionamiento de cada
una.

En el caso de Don Salva, nacido de
estudios con clientes: querian precios
convenientes permanentes, pero cerca
del barrioy con compras rapidas. Por eso
decimos que en Don Salva si alcanza.

Y hablando de experiencias
extraordinarias, que es nuestro proposito,
también lo aplicamos al ambiente digital
y ala omnicanalidad. En Jumbo decimos
que nuestro delivery es como al cliente
le gusta: el cliente puede personalizar
su pedido, incluso cémo quiere las
frutas y verduras. La preocupacion por
la experiencia impecable va mas alla
de la tienda fisica, también entra al

mundo digital y a todo lo que hacemos.
Somos parte del ecosistema omnicanal
lider en la regién y eso es una gran
responsabilidad.

¢Como estan celebrando los 50
aiios de Jumbo?

Jumbo es una marca que forma
parte de la cultura chilena, por lo que
es un privilegio trabajar con ella, lo que
hago con mucha humildad desde el
punto de vista de un brasilefio que ya
vive hace muchos afios en Chile, pero
que tiene que entender la marca desde
la perspectiva del publico chileno que
convive con ella desde 1976.

Trabajamos con mucha curiosidad
por entender cudles son las palancas
que han construido la marca. Jamads
subestimamos como podemos cambiar
el dia del cliente al darle una sonrisa y
ayudarle en lo que necesita, y dentro
de los 50 afios de Jumbo tratamos de
mostrar al cliente como ha sido parte de
su historia de vida.

14

"Uno puede asumir
qQue un cliente
promedio visita
nuestras cuatro
tiendas, Spid, Santa
Isabel, Jumbo y Don
Salva, minimo 50
veces al ano."

Por eso elegimos en la campafia
mostrar la experiencia de un nifio, y
como ha sido mantenida y, a la vez, ha
evolucionado ya que el mundo cambid,
pero la esencia sigue siendo la misma,
sorprender al cliente, hacer que viva
la mejor experiencia posible dentro de
nuestras tiendas fisicas y online.

La campafia de 50 afios fue una
manera de decir que tenemos calidad,
que somos una marca histoérica en Chile,
pero sin decirlo literalmente, porque
simplemente mostramos la historia que
muchos de nuestros clientes han vivido
en nuestras tiendas y que estd asociada
a calidad y servicio.

Lo mds interesante de la campafia
fue que realmente la gente se emociond,
se sintio identificada con el personaje.
Eso forma parte de un insight interesante
que muestra que las personas sienten

ANDA

que el mundo cambi¢ tanto que ha
perdido mucho de lo bueno del pasado,
pero Jumbo ha logrado preservar todo
lo bueno a lo largo de su historia hasta
hoy, y se ha podido vivir una experiencia
consistente de 1976 a 2026.

¢Cudles sonlos focos de marketing
en los supermercados de Cencosud?

La primera de nuestras prioridades
es la construccion soélida de cada una
de nuestras cuatro banderas en Chile,
Jumbo, Santa Isabel, Spid y Don Salva,
y la comunicacion de su propuesta de
valor de manera clara a los clientes para
que entiendan el rol que cumple cada
marca y en qué momentos y misiones
de compra actua cada una. Son marcas
que se complementan y el cliente puede
transitar por todas dependiendo de su
necesidad y sumomento de vida.

La segunda prioridad es que
nuestro ecosistema de marketing y de
comunicacién evolucione cada vez mds

hacia la segmentacion del mensaje,
lo que implica tecnologia. Tenemos
mucha informacién de los clientes

y es importante que sientan que la
comunicacién estd siendo customizada.
Como drea de marketing hemos tratado
de usar la inteligencia artificial a nuestro
favor para producir contenido de
calidad con mayor velocidad y variedad.
Antes, con 100 o 200 piezas hacias una
campafa; hoy estamos mds cerca de
las 5000 piezas, y muchas veces tenemos
tres o cuatro campafias simultdneas.
Estamos hablando de una infinidad
de contenidos y necesitomos tener un
musculo desarrollado para generar eso
con calidad.

Acd hacemos una eleccidon muy
clara de donde usamos y no usamos IA.
En general estd aplicada a las piezas
tdcticas y en la adaptacion de los
mensajes a nuestros distintos publicos.
Pero cuando hay que tocar la emocion,
el humor o hacer algo mas institucional,
preferimos usar personas reales porque
eso tiene un poder mucho mds grande de
sensibilizar el cliente y la gente lo nota y
agradece.

Creo que la clave de la inteligencia
artificial en marketing es hablarle a cada
cliente de lo que realmente le interesa y
darle una mejor experiencia. El desafio
es hacerlo sin diluir la esencia de cada
marca.

Muchos influencers extranjeros
muestran en sus redes sociales el
impacto que les causa el tamaio y
variedad de Jumbo. ;Cémo ven su rol
como vitrina de Chile?

—>
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Es interesante el rol que cumple
Jumbo en las redes sociales como una
vitrina de Chile hacia el resto del mundo.
Vemos a mis coterradneos brasilefios
yendo a las tiendas y posteando todo
lo que compran en Jumbo, encontrando
esa variedad increible, diciendo que
nunca habian visto un supermercado,
ni en Europa ni en Estados Unidos, con
esa experiencia de compra; también
espafioles, gente de muchos paises,
aparte de los chilenos que siempre estan
produciendo videos y contando las
novedades.

Me sorprende coémo Jumbo de
verdad es un patrimonio de Chile que
llama la atencion tanto de los clientes
chilenos como de otros paises que
vienen y viven la experiencia. Tenemos
la preocupacion de que sea una tienda
receptiva a otras culturas y paises, con
variedad de productos importados,
carteles de bienvenida en varias lenguas,
muchos de nuestros colaboradores
hablan portugués o inglés y tratamos de
dejarlosenlas dreasde vinos, chocolates
o panaderia, que son las mds atractivas
para los turistas.

Me he dado cuenta de que Jumbo
es un orgullo nacional y qué privilegio
poder trabajar en una marca asi. Es
casi un destino turistico y eso es otra
anécdota, porque cuando empezo
Jumbo en Santiago, nuestro fundador
se dio cuenta de que la gente venia de
regiones a visitar la capital y Jumbo era
parte de la experiencia, y eso le dio el
click de la expansion a regiones.

Cencosudcombinatiendasfisicas,
comercio electrénico, aplicaciones,
programas de fidelizacién, medios
propias y una enorme cantidad de
informacion sobre el comportamiento
de compra. ;Como estan articulando
estos activos para construir una
experiencia de cliente cada vez mas
integrada y relevante?

Nosotros tenemos una mirada hacia
el cliente desde un solo ecosistema
de Cencosud, como supermercados
estamosdentroytenemosunroldentrode
ese ecosistema, que es complementado
por loyalty, por nuestras otras marcas de
retail, por nuestros centros comerciales,
por nuestro retail media Cencosud
Media. Todo tiene que funcionar de
forma armoénica y complementarse
para elevar la experiencia de cliente. Por
ejemplo, tenemos nuestro programa de
puntos que entrega al cliente beneficios
en Jumbo, pero también estd adaptado
a la realidad de Santa Isabel. Asi, en
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fiestas patrios tengo una promocion
de carbén con puntos en Santa Isabel
y en Jumbo una promocién de carne
americana, por ejemplo.

Lo importante es que esas
herramientas que tenemos hoy en el
ecosistema tienen que adaptarse a
cada marca, pero la mirada del cliente
es Unica, porque lo vemos como alguien
que transita por todos esos puntos de
contacto, pero que tiene que tener una
experiencia integrada. Por eso, como
supermercados estamos siempre en
contacto con las otras unidades; todas
las unidades trabajan a su maneraq, pero
con una mirada integrada.

¢Qué rol tiene ANDA para ustedes?

ANDA para nosotros es clave
por distintos motivos. Primero, es una
asociacion que nos permite discutir
los temas clave de la industria. ANDA
siempre trae temas muy relevantes a la
discusion.

También cumple el rol de mostrar
el marketing como una disciplina seria
que tiene una ciencia por detrds, que no
es solo para vender mds, sino también
una herramienta de concientizacion de
la gente, de cambio de percepcion, por
ejemplo, para hacer que el cliente se
interese mds por temas de sostenibilidad.

Por Ultimo, la posibilidad que nos
da ANDA de interaccionar con otras
industrias, de ver qué estdn haciendo,
y desafiarnos a adaptar esa idea a mi
realidad. Tenemos mucho intercambio
entre los que participan de la ANDA
de forma muy saludable, obviamente
preservando la confidencialidad de
cada compaiiia, asi que para mi es una

asociacion clave en Chile no solo para
los anunciantes, sino también para toda
la industria.

Santa Isabel también ha entrado
a la cultura con el claim “te conoce”,
¢como observan ese posicionamiento?

Con Santa Isabel cambiamos
el tagline hace algunos afios, y al
estudiarlo con clientes descubrimos que
el “te conoce” ya era parte del habla
chilena. La gente dice “tU me conoces
mds que Santa Isabel” o “ni Santa Isabel
me conoce tanto”.

Que unamarca termine incorporada
a un dicho cotidiano, para nosotros es
una joya. Por eso decidimos recuperar
esa frase, conuntrabajo de reactivacion
que le da un sentido mds actual: qué
significa hoy que un supermercado te
conozca de verdad.

Eso parte por la cercania vy
llega hasta el vinculo cultural, con
experiencias como los conciertos. Santa
Isabel habla el lenguaje chileno.

Asi como Santa Isabel tiene su
promesa, cada una de nuestras marcas
tiene la suya. Convivir con el cliente
tantas veces al aflo es un privilegio,
pero también la responsabilidad de
demostrarle, en cada visita, que Jumbo
si le da mdas, que Santa lIsabel si le
conoce, que Don Salva si le alcanza
y que Spid si le puede salvar. Esa es la
oportunidad diaria de comprobar lo que
prometemos. A

Para ver el video y
Podcast de la entrevista
escanea el cédigo QR
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Observatorio dc o
Publicidad ANDA

BANCO DE CHILE, ITAU Y COCA-COLA FUERON ELEGIDAS POR LAS PERSONAS
COMO LAS MARCAS DESTACADAS EN SEPTIEMBRE.

En mayo de 2025, ANDA puso en marcha el
Observatorio de la Publicidad, wuna iniciativa
desarrollada con la colaboraciéon de Ipsos que busca
reconocer las campafas que consiguen destacar
por su efectividad, combinando altos niveles de
recordacion con resultados positivos para las
marcas, tanto en el corto como en el largo plazo. Su
principal caracteristica es que el reconocimiento
surge de las propias personas, quienes identifican
espontdneamente, mes a mes, las campafias
publicitarias que mds han permanecido en su memoria.

En septiembre, en su novena ediciéon, las
campafias de Banco de Chile, Itau y Coca Cola
lograron el reconocimiento, sumdndose a un selecto
grupo de marcas de excelencia.

Lainiciativaponeenvalorelpapeldelacreatividad
como un elemento fundamental para construir
marcas soélidas, impulsar su crecimiento y mejorar
el retorno de la inversion publicitaria. Esta mirada se
sustenta también en una investigacion global de Ipsos,
realizada entre mds de 20.000 personas, que revela que
los consumidores reconocen y valoran la creatividad
cuando se traduce en experiencias originales que les
aportan un beneficio o valor significativo.

Para identificar las campafias destacadas, Ipsos
desarrolla mensualmente un proceso de investigacion
que considera una encuesta a 400 personas de
distintas zonas de Chile, complementada con
unamuestraampliaobtenida mediante paneles
online que abarcan todos los niveles
socioeconomicos. A los participantes
se les solicita mencionar las
campafilas que recuerdan
espontdneamente y que
consideran especialmente
creativas.

A partir de estas
respuestas se realiza
una primera seleccion,
enlaquesoloavanzan
las campanas
que alcanzan los
mayores niveles de
recordacion. De
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esta manera, las piezas que llegan a la siguiente fase
ya han demostrado su capacidad para sobresalir
entre la gran cantidad de mensajes publicitarios
a los que las personas estdn expuestas a través de
diferentes medios y plataformas.

Posteriormente, las campafias seleccionadas son
evaluadas a partir de indicadores que permiten medir
su capacidad para captar la atencién, considerando
aspectos como su Vvisibilidad, reconocimiento y
correcta vinculacion con la marca anunciante. A ello
se suma el andlisis de su impacto en el corto plazo
y de su contribucién a la construccion de valor de
marca o equity en el largo plazo.

La metodologia contempla, ademds, tres
dimensiones centrales de la efectividad creativa:
Empathy & Fitting In, relacionada con la capacidad
de conectar con las necesidades, aspiraciones y
tensiones de las personas, mostrando cémo la marca
puede aportarles valor; Creative Ideas, que evalua la
habilidad para comunicar un atributo diferenciadory
relevante para la audiencia; y Creative Experiences,
enfocada en la generacién de experiencias
innovadoras que permitan distinguirse de otras
propuestas publicitarias.

Asi, el Observatorio de la Publicidad de ANDA
reconoce campafias que no solo consiguen instalarse
en la memoria de las personas, sino que también

logran diferenciarse de las convenciones de sus
respectivas categorias, ofrecer experiencias
relevantes para sus audiencias
y contribuir a la efectividad y al
fortalecimientode lasmarcas.




Banco de Chile: “Six seven”
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El Banco de Chile se atreve y
genera la mayor atencion en el mes
de septiembre, capturdndola por la
apropiacion de codigos de la cultura
pop (six seven) junto a Don Francisco,
creando un vinculo intergeneracional,
analiza el informe de Ipsos.

De acuerdo con Maria Beatriz
Parodi, gerente de Imagen y Publicidad
Corporativa, “la idea nace de
observar un coédigo que estaba muy
instalado entre las generaciones mas
jovenes y descubrir que teniamos una
oportunidad muy simple y potente: este
afio la Teletdn se realiza justamente
el 6 y 7 de noviembre. A partir de ahi
quisimos tomar ese lenguaje, llevarlo a
un territorio masivo y convertirlo en una
forma facil y entretenida de recordar la
fecha”.

“

Agrega que “el desafio era
aprovechar una tendencia que tuviera
sentido dentro de una campania tan
importante para el pais. Por eso fue
clave incorporar a Don Francisco, uno
de los simbolos mds reconocibles de
la historia de Teletdn. Ese encuentro
entre un coédigo propio de las
nuevas generaciones y una figura
profundamente transversal nos permitio

construir un puente entre edades. La
campafa parte de una conviccidon muy
simple: Teletdon pertenece a todas las
generacionesy, para seguir movilizando
al pais, también debe ser capaz de
conectar con los lenguajes y codigos
culturales de cada momento”.

¢Como trabajaron el equilibrio
entreintroduciruncédigoinesperado
y mantener la credibilidad, el tono y
los valores histéricamente asociados
tanto a Banco de Chile como a
Teleton?

Desde el comienzo tuvimos claro
que podiamos innovar en la manera
de comunicar, manteniendo siempre
la esencia de esta gran causa. Banco
de Chile tiene una relacion histoérica
con Teletdn y existe una asociacion
muy profunda entre ambas marcas,
construida durante décadas sobre
valores como la solidaridad, la inclusion,
el compromiso y la capacidad de
convocar a todo Chile.

“Six Seven” nos permitié incorporar
sorpresa, humor y un lenguagje
contempordneo, siempre al servicio
de ese propdsito. Don Francisco fue
fundamental en ese equilibrio, porque
aporta reconocimiento, credibilidad y
continuidad, mientras el codigo abre
la conversacion hacia publicos mads
jovenes. Creemos que ahi estuvo una
de las principales fortalezas de la
campafa: demostrar que una tradicion
tan arraigada puede  renovarse,
incorporar nuevas formas de expresiéon
y seguir convocando a las personas
en torno a un mismo objetivo. La
creatividad nos permitié llegar de una
manera distinta, manteniendo intacto
el mensaje de uniéon y solidaridad que
caracteriza a Teletén, y el compromiso
que tenemos con ella como Banco de
Chile.

¢Qué impacto han podido
identificar en variables de marca y
negocio, como asociaciéon correcta
con Banco de Chile, afinidad,
consideracion, participacion de las
personas en la campaiia o algin otro
indicador relevante?

Unodelosresultadosmdsrelevantes
es la alta recordacion que refleja el
estudio, especialmente considerando la
cantidad de mensajes publicitarios alos

@ANDA

que estdn expuestas las personas. Para
nosotros, es una sefal positiva de que
logramos conectar con las audiencias
a través de una propuesta creativa,
cercana y vinculada a una causa con
la que Banco de Chile mantiene un
compromiso histoérico.

También valoramos especialmente
la recepcion que ha tenido el concepto
y su capacidad para generar
conversacion y  participacion, en
particular entre las generaciones mds
jovenes. Una muestra muy concreta de
esa conexion es que, a la fecha, mds
de 100.000 personas han compartido,
de manera orgdnica y voluntaria,
sus propios videos en redes sociales
bailando nuestra cancién. Se trata
de una respuesta espontdnea que
demuestra que la campafia trascendio
el espacio publicitario y logré instalarse
genuinamente entre las personas.

En términos de resultados globales,
todavia es temprano para realizar una
evaluacion completa, yaque la principal
instancia de movilizacion serd la propia
Teletdn. Nuestro objetivo es que esta
alta recordacion y participacion se
traduzcan en una convocatoria ampliay
transversal, que motive a mds personas
a sumarse y contribuir a esta gran
causa. Al final, ese es el impacto que
mds nos importa: que la comunicacion
ayude a movilizar al pais y fortalezca
el compromiso que Banco de Chile ha
tenido, tiene y tendrd con Teleton desde
sus inicios. A

Maria Beatriz Parodi
Gerente de Imagen y Publicidad
Corporativa de Banco de Chile
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Itau: Beneficios

Esta es una campafia que ha sido
mencionada desde agosto en el estudio
de Ipsos, que muestra personajes
cotidianos en situaciones reales donde
Itav es el héroe, y que va posicionando
al Banco entre los mds recordados.
Destaca especialmente en atributos
de recordacion, y también en aquellos
relacionados con la identificacion.

Daniel Malavazzi Mariotto,
subgerente de Marketing, comenta la
idea creativa y los aprendizajes que deja
la campania.

¢Qué insight sobre las personas
y su relacion con los servicios
financieros estuvo en el origen de
esta propuesta y como se tradujo
creativamente?

Partimos de una verdad muy simple:
las personas no estdn pensando en su
banco todo el tiempo, sino en su vida
cotidiana, en sus necesidades y en los
pequeiios desafios que enfrentan todos
los dias.

Por eso, nuestra estrategia creativa
busca partir de situaciones muy reales,
donde Itau aparece para simplificar la
vida de las personas con una solucion
concreta, cercana y de manera natural.

Este comercial retrata y resuelve 2
tensiones. La primera es mds humana:
la preocupacion financiera de una
salida a comer, donde el protagonista
descubre un beneficio atractivo de
Itav. La segunda estd relacionada con
los servicios financieros: la percepcion
de que abrir una cuenta bancaria es
un proceso largo y complejo, donde
el protagonista logra abrir su cuenta
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de manera rapido y facil, 100% digital,
directo del celular.

Lo que buscamos transmitir, mds
que mostrar una funcionalidad digital,
fue mostrar cémo la tecnologia puede
simplificar la relacién con el banco
desde el primer momento.

¢Qué decisiones tomaron para
lograr que las personas se vieran
reflejadas en las historias y, al
mismo tiempo, que Itay tuviera un
rol relevante y claramente atribuible
dentro de ellas?

Una de nuestras principales
decisiones creativas fue poner a las
personas y sus historias en el centro de
la comunicaciéon, y no al producto del
banco.

Trabajamos con personajes
reconocibles, situaciones posibles
y un tono cercano, con humor vy
espontaneidad, que permite generar
identificacion sin perder la capacidad
de entretener.

Pero hay algo fundamental: Itau no
aparece como un elemento afiadido
a la historia, sino como parte de su
resolucion.

En este caso, el beneficio del 40%
cambia completamente el danimo del
protagonista y transforma una situacion
de tension en un momento de disfrute. Al
mismo tiempo, la apertura digital de la
cuenta sucede de manera integrada a la
narrativa, sin interrumpirla para explicar
el producto. La simplicidad no se declara,
se demuestra.

Esta combinacién es muy importante
para nosotros: queremos  construir
una marca cercana, que conecte
emocionalmente con las personas,
pero también una marca Util, capaz de
demostrar su propuesta de valor de
manera concretay memorable.

Qué resultados han
observado desde su lanzamiento,
y qué aprendizajes extraen de su
continuvidad?

Para nosotros, uno de los aspectos
mds valiosos ha sido comprobar la
capacidad de esta campafia para
conectar con las personas y mantener
su relevancia mds alld del momento de
lanzamiento.

El reconocimiento recibido, tanto en
agosto como ahora, es una sefial muy
positiva del impacto de la estrategia de
comunicacion, que tiene apalancado
diversos indicadores de la marca y
también de publicidad.

Uno de los principales aprendizajes
es que no necesitamos elegir entre
construir marca y comunicar productos
o atributos  funcionales. Cuando
partimos de una tension humana real
y encontramos una manera orgdnica
de resolverla, podemos generar una
conexion emocional y, al mismo tiempo,
demostrar de forma muy concreta el
valor de nuestros productos y servicios.

Ese es el camino que buscamos
consolidar: una comunicacion
consistente, reconocible y capaz de
conectar la construccion de marca con
nuestros objetivos de negocio. A

Daniel Malavazzi Mariotto
Subgerente de Marketing de Itad
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Coca-Cola: “Lo dejamos para después

del 18”

Ipsos destaca sobre esta campaia
que “una de las marcas mds importantes
globalmente conocidas, logra la
localizacion apropidndose de un evento
tan importante para los chilenos como
son las fiestas patrias. Lo mds relevante
es el insight de ‘lo dejamos para después
del 18”. En las campafias que generan
recordacion, los insights son Utiles para
romper el loop de la atencion”.

Nathalie Schol, directora de
Marketing de Coca-Cola Chile,comparte
las claves de la campana.

¢Como identificaron el insight
y qué elementos les hicieron ver
que podia convertirse en una idea
relevante para Coca-Cola durante
Fiestas Patrias?

Para conectar con una fecha tan
significativa para los chilenos como
las Fiestas Patrias, nos inspiramos en
la plataforma global de Coca-Cola, “El
Mundo Puede Esperar”, que invita a hacer
una pausa en las responsabilidades
cotidianas para dedicarle tiempo a
las personas y a los momentos que
realmente importan. A partirde estaideq,
buscamos reflejar una costumbre muy
propia de estas fechas, cuando dejamos
algunos pendientes para después del 18y
priorizamos las celebraciones y el tiempo
compartido con nuestros seres queridos.
Asi surgid “Lo dejamos para después
del 187, una expresion muy nuestra que
conecta con el mensaje de la plataforma
global.

s

-—

P edg esperar_

¢Como trabajan el desafio de
apropiarse de coédigos culturales
locales sin perder la esencia
universal de la marca, y qué papel
juega la creatividad en ese proceso
de glocalizacion?

Es parte de la vision de la compaiiia
y de un trabajo que estamos reforzando
constantemente. Si bien contamos con
plataformas y marcas globales con una
identidad muy consolidada, buscamos
cada vez mds formas de conectarlas con
la realidad local, porque sabemos que
las marcas se construyen a partir de su
vinculo con las personas. En Chile, esto
implica encontrar cémo conectar lo que
ya tenemos a nivel local con nuestras
plataformas globales, acercandonos a
los consumidores chilenos sin perder la
esencia de la marca.

¢Qué impacto midieron ustedes
sobre la campaia?

Contamos con una plataforma que
nos permite medir el impacto de nuestra
comunicacion. En esta campafia, siete
de los ocho indicadores evaluados
estuvieron por sobre el benchmark.
Destacamos especialmente los
resultados de likeability y persuasiéon, dos
indicadores que no siempre son fdciles
de conseguir de manera conjunta. Esto
nos demuestra que la campana no solo
les gustd a los consumidores chilenos,
sino que también logré disposicion al
consumo.

Otro indicador relevante fue el
uniqueness, que mide qué tan diferente
se percibe una campania. Durante
Fiestas Patrias, muchas marcas y
categorias desarrollan comunicaciones
en torno a esta celebracion, por lo
que destacar y diferenciarse es un
desafio importante. Los resultados
reflejan que logramos conectar con
los consumidores y sobresalir en un
contexto muy competitivo, en linea
con el reconocimiento de la campafia
como la mds recordada durante el 18 de
septiembre de este afio. A

Nathalie Schol
Directora de Marketing
de Coca-Cola Chile
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Metodologia
del ranking

@ ATENCION

Indicador que representa la capacidad de la
campania de captar y retener la atenciéon de la
audiencia de forma asociada a la marca.

Se construye a partir de dos elementos:

1A. CODIFICACION DE MEMORIAS

Capacidad de la campafa de codificar
memorias en la mente de las personas.

Se captura a través del reconocimiento de un
board con imdagenes de la campafia en donde se
ha eliminado la presencia de la marca.

1B. VINCULACION CON LA MARCA

Capacidad de la campafia de vincularse de
manera correcta con la marca anunciada.

Se captura a través de una pregunta directa
sobre la marca avisadora.

9 IMPACTO A CORTOPLAZO

Indicador que representa la capacidad de la
campana de generar negocio en el corto plazo
para la marca.

Se construye a partir de un indicador de
intencion de compra o contratacion.

€ RELACION A LARGO PLAZO

Indicador que representa la capacidad de la
campana de construir valor de marca en el largo
plazo.

Se construye a partir de indicadores de
Performance y Cercania que forman parte del
Brand Value Creator © de Ipsos.
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CLASIFICACION

Todas las campainas evaluadas en
este sistema son de por si campariias que
sobresalen en el ambiente de medios y son
recordadas por las personas, por lo que
parten de una posicion mds elevada en
términos de eficiencia y efectividad.

Esto implica que, independientemente
de la clasificacion que obtienen, su
desempefio es mds positivo que la media y
por esta razon las clasificaciones tienen un
gradiente también positivo.

Ficha Técnhica del Observatorio de
Publicidad en Chile:

300 entrevistas

Hombres y mujeres, de 18 a
55 afos, residentes en todo
Chile, de todos los niveles
socioeconémicos.

Encuestas realizadas
mensualmente.

Error muestral: 5,67%, para
un 95% de confianza. \
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Evento Anual ANDA 2026:
La gran noche de la industria

UNA ESPECTACULAR NOCHE DE ENCUENTRO, PREMIOS Y MUCHA DIVERSION SE VIVIO EN EL EVENTO ANUAL
ANDA 2026, QUE SE CONSOLIDA UNA VEZ MAS COMO LA GRAN FIESTA DE LA INDUSTRIA DEL MARKETING Y LAS
COMUNICACIONES COMERCIALES.

CIENTOS DE REPRESENTANTES DE LAS EMPRESAS SOCIAS DE ANDA, AGENCIAS, GREMIOS DE LA INDUSTRIA

Y PROFESIONALES DEL MARKETING SE REUNIERON EN ESPACIO RIESCO PARA DISFRUTAR DE UNA JORNADA
LLENA DE SORPRESAS Y CAMARADERIA.

TRO ANUAL
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01. Diego Errdzuriz, Francisco Amastha y Barbara Miranda de
Duoc UC

02. Javiera Haggary Bernardita Mazo de Mercado Libre, Leonidas
Rojas de Similar Web

04. Sebastidan Bel Arancibia, Fernanda Pineda y Karla Mercado de
Capel

05. Paula Ferndndez y Carolina Garcia de GTD.
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06. Astrid Kuzmanich de Publicis Groupe, Harold Michelsen de
Hites y Osvaldo Torres.

07. Patricio Bellolio past president y Fernando Mora Aspe
presidente, ambos de ANDA, Maria Fernanda Correa de
AIMy William Philips past director en ANDA.

08. Javiera Farias, José Pedro Arana, Pilar Rodriguez y Camila
de Oliveira de Claro Chile.

09. George Buneder de Kraft Heinz, Claudia de la Cerda de
Canal 13, Fernando Mora de ANDA, Martin Osorio de OMD.

10. Sang Jin Yun de LATAM Airlines.

11. Nicolds Fritis de Ipsos, Federico Gdlmez y Rodrigo Huidobro
de La Vulea, Cristian Kemp.
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12. Rodrigo Bravo, Patricio Salas de Initiative, Vinicius Mantovani
de Unilever.

13. Clara Donoso, Andrea Campos, Florencia Piazzano, Isabel
Chaparro, Juan Pablo Vasquez y Jill Bergenfreid, de Banco

Falabella.

14. Claudio Duce past director ANDA, Maria Fernanda Torres de
Nestlé, Jorge Jarpa, Luis Herndn Browne de DF.

15. Christopher Neary de Izimedia, Herndn Trivifio de CONAR, Juan
Cristobal Gumucio director de ANDA.

16. Javiera Cordova de AMDD, Fernanda Torres de Nestlé, Carolina
Pinheiro de AMDD y Bernardita Mazo de Mercado Libre.

17. Ignacio Mirchak, José Rodrigues y Renato Aguilera de Ibope.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

ANDA

Claudia de la Cerda de Canal 13, Jorge Preisler, Enrique Matte
de CHVy Romina Galatzan de Entel.

Invitado, José Miguel Vifiuela y Paulina Soto, ambos de CHV.

Nicolds Vargas y Cristian Franco de Banco BCI, Diego Koch de
Kantar

George Buneder de Kraft Heinz, Simén Bustamante de McCann,
Luiz de Rizzo de Supernercados Cencosud, Maria José Facuse de

McCann.

Carolina Godoy de ANDA, Romina Galatzan de Entel y Bernardita
Mazo de Mercado Libre.

Maria José Otero, Tatiana Riesle y Calista Chacon de Falabella.
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24. Hugo Medel y Francisca Gaete de Nestlé, Nicolds Bunster
de Consorcio y Trinidad Bacarreza de Empresas Carozzi.

25. Claudia Mufioz, Claudia Villena, Fernando Ruiz Tagle y
Sonia Echeverria de Banco de Chile.

26. Catalina Pinto, Rodrigo Espinosa, Pamela Fuenzalida,
Maite Arraztoaq, Karelys Torres y Jorge Andrade de

Banco Bice.

27. Carolina Garlik de DF e Ignacia Nufiez de Anatel.

28. Mariano Fandifio de lansa y Mercedes Rojo de
McDonalds.

29. Stefano Bacigalupo de Massiva
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30.

31

32.

33.

34.

35.

ANDA

Juan Staudt, Fernanda Pineda de Capel y Dominga Gonzalez
de Toyotomi.

Fernando Mora y Carolina Godoy de ANDA y Javiera Paz Ojeda.

Rodrigo Sahr de Claro, Pancho Gonzalez de Inbrax, Felipe de Soly
Rodrigo Ureta de Sprint Latam

Oscar Castro y Francisca Valenzuela de Colgate.

Gianfranco Traverso de Megatime, Fernando Mora de ANDA,
Fabio Traverso de Megatime , Carolina Godoy de ANDA, Rodrigo
Espinosa de Banco BICE, Miguel Labowitz de Servipet y Herndn
Trivifio de CONAR.

Daniela Grenci de Metrogas.
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UNA MARCA QUE
CRECE SOBRE LA
FORTALEZA DE SU

LEGADOC

0000000000000 000000000000000000000000 o

CALIDAD, CONFIANZA,
CERCANIA Y DULZURA HAN
ACOMPANADO LA HISTORIA
DE AMBROSOLI. MACARENA
BARRIOS, GERENTE DE
MARKETING DE EMPRESAS
CAROZ1ZI, EXPLICA QUE HOY,
LA MARCA BUSCA PROYECTAR
ESE PATRIMONIO HACIA
NUEVAS GENERACIONES
MEDIANTE INNOVACION,
NUEVAS EXPERIENCIAS Y UNA
ESCUCHA PERMANENTE DE
LOS CONSUMIDORES.

Con mads de 70 afios en el mercado
chileno, Ambrosoli ha construido una historia
marcada por la tradiciéon, la calidad y la
innovacion constante. Durante todos estos
afios, la marca fue ampliando su presencia
con productos que se incorporaron a la vida
cotidiana de distintas generaciones, mientras
sumaba nuevas categorias, formatos vy
sabores. En 2000 pasé a formar parte de
Empresas Carozzi, integracion que fortalecid
sus capacidades de innovacion, distribucion
y conocimiento del consumidor. Hoy, esa
combinacion entre legado y capacidad de
evolucioén sigue siendo uno de los pilares con
que Ambrosoli busca mantener su vigencia.

Buena parte de la fortaleza de Ambrosoli
también se explica por un vinculo que
va mds alld de sus productos. Cercania,
optimismo, dulzura, carifio y solidaridad son
atributos con los que la marca define una
conexion emocional construida durante
décadas y asociada a recuerdos familiares,
celebraciones y momentos compartidos.
Esa identidad se expresa en “Ambrosoli, la
vida es dulce”, plataforma que busca poner
en valor los pequefios momentos de alegria
y bienestar, y también en activos distintivos
como el Oso Ambrosoli, convertido a lo largo
de mds de 20 afios en un simbolo reconocible
de la marca.

Macarena Barrios, gerente de Marketing
de Empresas Carozzi Division Confites, explica
que el desafio hacia adelante es proyectar
ese patrimonio hacia nuevas generaciones,
combinando tradicion con innovaciéon vy
nuevas experiencias que permitan seguir
construyendo esa relacion emocional.



¢Cudles han sido los principales
hitos en la construcciéon de la marca
y qué elementos explican que haya
logrado mantenerse vigente durante
tanto tiempo?

Ambrosoli ha construido su historia
sobre una combinacion muy valiosa de
tradicion, calidad e innovacion. Durante
mds de siete décadas ha acompafiado
a los chilenos a través de productos
iconicos que forman parte de su vida
cotidiona y de sus recuerdos mds
significativos.

Uno de los principales hitos ha
sido precisamente consolidarse como
una marca transversal, capaz de
conectar con distintas generaciones
manteniendo siempre altos estandares
de calidad y una profunda comprension
de las categorias donde participa.
Asimismo, la incorporacion a Carozzi
permitid fortalecer capacidades de
innovacion, distribucidon y conocimiento
del consumidor.

Hitos importantes que tiene la
marca es la incorporacion del Oso
Ambrosoli como el property mds

importante de la marca y nuestra
asociacién por mds de 20 afios con
Coaniquem, que hace tangible uno de
los principales pilares de la marca que
es la solidaridad.

Suvigenciase explica porque nunca
ha dejado de evolucionar. Ambrosoli
ha sabido preservar aquello que los
consumidores valoran y reconocen,
mientras incorpora nuevas tendencias,
formatos, sabores y ocasiones de
consumo que responden a un mercado
en constante transformacion.

¢Coémo equilibran en su
portafolio el preservarunlegado muy
reconocido e innovar para responder
a consumidores que van cambiando?

Creemos que la innovacion mdads
efectiva es aquella que respeta la
esencia de la marca. En Ambrosoli
buscamos mantener vivos los atributos
que han construido nuestra reputacion
durante décadas, como la calidad,
la confianza y el sabor que los
consumidores conocen.

Al mismo tiempo, observamos
permanentemente las tendencias de
consumo, los cambios culturales y las
nuevas ocasiones de consumo. Esto
nos permite desarrollar innovaciones
relevantes, ya sea a través de nuevos

Macarena Barrios
Gerente de Marketing de Empresas Carozzi Division Confites

formatos, sabores, propuestas de valor,
con nuevas tecnologias y experiencias
de marca, siempre manteniendo el
sello y la calidad que caracterizan a
Ambrosoli.

Mds que elegir entre tradicion o
innovacioéon, entendemos que ambas
deben convivir para seguir siendo
una marca relevante para nuevas
generaciones. Hoy no solo vemos a
la marca Ambrosoli innovando en
productos nuevos, como por ejemplo
gomitas rellenas, sino también ya
vemos la marca en distintas categorias
con grandes colaboraciones, como fue
la de la linea de maquillaje con Etienne .

¢Quésignificahoy Ambrosolipara
los consumidores chilenos? ;Cémo ha
evolucionado el posicionamiento de
la marca y qué atributos buscan que
permanezcan constantes?

ANDA

Hoy Ambrosoli representa cercania,
optimismo, dulzura, carifio y solidaridad
Es una marca que estd presente con
todos los integrantes de la familig,
forma parte del patrimonio emocional
de muchos chilenos y que ha estado
presente en distintas etapas de sus
vidas.

Su posicionamiento ha
evolucionado junto con los
consumidores, pero hay atributos que
permanecen inalterables: calidad,
confianza, tradicién, conocimiento
de las categorias donde participa y
una capacidad constante de entregar
productos que las personas disfrutan y
prefieren.

Nuestro desafio es que esos
atributos continuen siendo reconocidos,
independientemente de las nuevas
tendencias, en las nuevas generaciones
que se incorporan a la marca. —_—
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¢Qué valor tiene la memoria
afectiva y conexiéon emocional para
la marca y como se trabajan esos
activos desde el marketing?

La conexidon emocional es uno de
los activos mds valiosos de Ambrosoli.
Muchas personas asocian la marca a
recuerdos familiares, celebraciones,
momentos de felicidad y experiencias
compartidas que han acompafiado
distintas etapas de sus vidas. Esa
memoria afectiva construida durante
décadas es un patrimonio que nos
distingue y que fortalece el vinculo de
confianza con los consumidor

Desde el marketing trabajamos
para mantener viva esa conexion,
construyendo experiencias y
comunicaciones que reflejen el
propdsito de la marca. En ese sentido,
nuestro claim "Ambrosoli, la vida es
dulce" representa mucho mds que
un mensaje publicitario: expresa la
conviccion de que la dulzura estd
presente en los pequefios momentos
que hacen especial la vida cotidiana.
Es una invitacion a valorar y celebrar
esos momentos simples que generan
bienestar, cercania y felicidad.

Por eso buscamos que cada punto
de contacto con la marca, desde
nuestros productos hasta nuestras
campafias e iniciativas, transmita ese
proposito. Al mismo tiempo, trabajamos
para que nuevas generaciones puedan
desarrollar sus propias experiencias
y recuerdos junto a Ambrosoli,
manteniendo vigente una conexion
emocional que se ha construido por
mds de 75 afios.

Mds que vender productos,
Ambrosoli busca estar presente en esos
pequefios momentos que hacen que la
vida sea mds dulce. Ese es el propodsito
que ha guiado a la marca durante
décadas y que sigue plenamente
vigente hoy.

El Oso de Ambrosoli es uno de
los personajes publicitarios mas
reconocibles y forma parte del
imaginario de varias generaciones.
¢COmo nacié este personaje, qué
buscaba representar originalmente
y como llegé a transformarse en un
activo distintivo de Ambrosoli?

El Oso Ambrosoli nacié como una
representacion de los valores mdads
caracteristicos de la marca: cercaniaq,
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Endulzando
buenos momentos

Un mundo
mas dulce

ternura, optimismo y dulzura. Con el
tiempo, trascendid su rol publicitario
para transformarse en uno de los
simbolos mds queridos y reconocibles
de la marca.

Su permanencia en la memoria
colectiva demuestra la fortaleza del
vinculo que Ambrosoli ha construido
con los consumidores durante décadas.
Hoy es un activo distintivo porque
resume de manera simple y emocional
los atributos que histéricamente han
definido a la marca.

El Oso lleva mds de 20 afos siendo
el property de la marca, ha sido
protagonista en toda su comunicacion

a lo largo de los afios. Ultimamente
se ha intensificado su presencia en
la publicidad en medios digitales, el
dinamismo de las RRSSy en la tendencia
que hoy vemos que son que las marcas
tengan corpéreos muy activos.

“Lavidaesdulce” esunaidea que
trasciende los productos y propone
un territorio emocional para la
marca. {§Qué importancia ha tenido
esta plataforma en la construcciéon
de Ambrosoli?

"Ambrosoli, la vida es dulce" ha
sido una plataforma fundamental en
la construccion de la marca porque



expresa de manera simple y cercana
suU propodsito. Mds que referirse
Unicamente a los productos, refleja una
forma de entender el rol de Ambrosoli en
la vida de las personas: estar presente
en aquellos momentos cotidianos que
generan alegria, conexion y bienestar.

Esta idea ha permitido construir
una relaciéon emocional profunda
con los consumidores, entregando
una vision positiva y optimista que
ha acompafiado a generaciones de
chilenos. Es un territorio que trasciende
las categorias en las que participa la
marca y que guia la forma en que nos
relacionamos con las personas.

Al mismo tiempo, Ambrosoli
entiende que contribuir a que "la vida
sea dulce" implica también actuar con
responsabilidad hacia la sociedad.
Por eso, la responsabilidad social
empresarial es un valor importante
para la marca, promoviendo iniciativas
que contribuyan al bienestar de
las personas y de las comunidades
donde estd presente. Entendemos que
construir una marca cercana y querida
también implica generar un impacto
positivo mds alld de nuestros productos.

Hoy esta plataforma se expresa en
nuestras campafias, en la innovacion
de productos, en nuestras experiencias
de marca y en las distintas acciones
que realizamos para conectar con los
consumidores. Es una guia estratégica
que nos permite mantener coherencia
entre nuestra historia, nuestro
propodsito y la forma en que seguimos
construyendo el futuro de Ambrosoli.

Para Ambrosoli, que la vida
sea dulce significa mucho mds que
disfrutar un producto; significa aportar
momentos de alegria, cercania vy
bienestar, actuando siempre con
responsabilidad hacia las personasy la
sociedad.

¢Qué rol cumple el marketing
paradetectarcambios enlaindustria
y habitos de consumo y asegurar que
una marca histérica como Ambrosoli
siga siendo culturalmente relevante?

El  marketing cumple un rol
fundamental como puente entre la
marca y los consumidores. Tenemos
la responsabilidad de  escuchar
permanentemente sus necesidades,
entender las tendencias emergentes
y anticipar cambios en los hdbitos de
consumo.

Para una marca con la trayectoria
de Ambrosoli, ser relevante implica
combinar conocimiento profundo de
nuestras categorias con una mirada
constante hacia el futuro. Esto nos
permite innovar de manera pertinente,
desarrollar propuestas acordes a las
nuevas expectativas y mantener una
conexion auténtica con consumidores
de distintas generaciones.

Ambrosoli pasé a formar parte
de Carozzi en 2000. ;Qué significé
esa incorporacién para el desarrollo
de la marca y de qué manera se
ha potenciado desde entonces
en Aambitos como innovacién,
distribucion, conocimiento del
consumidor, comunicacién )
expansioén de su portafolio?

La incorporacion  a Carozzi
representd una gran oportunidad
para potenciar todas las fortalezas
de Ambrosoli. Permitio ampliar
capacidades de innovacion, acceder
a un conocimiento aun mds profundo
de los consumidores y fortalecer la
distribucion y presencia de la marca a
lo largo del pais.

Gracias a ello, Ambrosoli ha
continuado desarrollando su portafolio,
fortaleciendo su liderazgo en distintas
categoriasy manteniendosucapacidad
de responder a las nuevas tendencias
y expectativas del mercado, siempre
sobre la base de los atributos que
histéricamente la han caracterizado.

¢Cual es el principal desafio de
cara al futuro para una marca con
el patrimonio y reconocimiento de
Ambrosoli?

El principal desafio es seguir siendo
una marca relevante para las nuevas
generaciones sin perder la esencia que
la ha convertido en una de las marcas
mdads queridas y reconocidas del pais.

Las mayores oportunidades estdn
en continuar innovando, identificar
nuevas ocasiones de consumo,
desarrollar propuestas alineadas con
las tendencias emergentes y generar
experiencias que fortalezcan el vinculo
emocional con las personas. Para
ello, es fundamental mantener una
escucha activa de los consumidores
y una comprension profunda de
como evolucionan sus necesidades,
preferencias y estilos de vida.

ANDA

Al mismo tiempo, vemos
oportunidades no solo en fortalecer
las categorias donde Ambrosoli ya
tiene una posiciéon destacada y una
alta preferencia por parte de los
consumidores, sino también en explorar
nuevos espacios donde la marca pueda
aportar valor. Gracias a su trayectoria,
credibilidad y conexidon emocional con
las personas, Ambrosoli cuenta con
atributos que le permiten evaluar la
posibilidad de participar en nuevas
categorias, siempre que exista un rol
claro para la marca y una propuesta
consistente con su proposito.

Contamos con una ventaja muy
importante: la confianza construida
durante décadas. Nuestro desafio
es proyectar ese patrimonio hacia el
futuro, combinando tradicion, calidad,
conocimiento de las categorias en
las que participamos e innovacion
permanente para seguir acompafiando
a los consumidores en nuevos
momentos, nuevas ocasiones de
consumo y eventualmente también en
nuevas categorias donde Ambrosoli
pueda seguir haciendo honor a su
promesa de que "la vida es dulce".

El futuro de Ambrosoli pasa
por seguir construyendo sobre la
fortaleza de su legado, pero con una
mirada abierta a la innovacioén, a las
nuevas tendencias de consumo y a
oportunidades de crecimiento que
permitan que la marca siga siendo
relevante para las personas, incluso
mds alld de las categorias donde
participa actualmente. A
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Mas que un envase:
packaging como estrategia
de negocio y marca

Proteccion, logistica, costos, sostenibilidad, posicionamiento, experiencia de uso y
decision de compra convergen hoy en el packaging. Lejos de ser la etapa final de un
producto, el envase comienza a definirse desde las primeras decisiones estratégicas
y se convierte en uno de los principales puntos de contacto entre una marca y sus
consumidores.

; »‘ W \ \ v‘\.\\
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Mariana Soto

Gerenta general de CENEM

El packaging puede ser uno de los
espacios donde mds dimensiones de
un negocio se encuentran al mismo
tiempo. Debe proteger y conservar
un producto, responder a exigencias
productivas y logisticas, cumplir
regulaciones, funcionar en distintos
canales, entregar informacion, expresar
una propuesta de valor, diferenciarse
frente a la competencia y conectar con
las expectativas de quienes lo compran
y utilizan. A ello se suman crecientes
requerimientos de sostenibilidad,
reciclabilidad, trazabilidad y eficiencia.

Esa complejidad explica que el
disefio de envases y embalajes esté
dejando de entenderse como una etapa
posterior al desarrollo de un producto
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Maria Jesus Vial
fundadora y directora estratégica
y de disefio de JVD Estudio

para incorporarse mds tempranamente
en las decisiones de las empresas. Es
una evolucidn que se observa tanto
desde la industria como desde los
estudios especializados en estrategia,
branding y disefio.

CENEM -corporacion técnica
privada sin fines de lucro fundada
en 1991 y que reune a la industria
chilena de envases y embalajes y su
cadena de valor- define entre sus
propdsitos precisamente la articulacion
de conocimiento, innovacion,
sostenibilidad y colaboracién para
aumentar la competitividad del sector.
Desde la perspectiva del disefio, tanto
Taco Alto como JVD Estudio plantean
que el trabajo sobre un packaging

Michelle Douglas
Socia Directora Fundadora de
Taco Alto

comienza bastante antes de elegir
colores, formas, tipografiasomateriales.
JVD resume esta aproximacion bajo la
premisa “Primero el concepto. Luego
el disefio”, mientras Taco Alto situa el
diseflo como consecuencia de una
estrategia.

Un objeto visible que
concentra muchas
decisiones

Para Mariana Soto, gerenta general
de CENEM, el cambio fundamental
estd en que el packaging ya no
puede analizarse Unicamente como



un insumo o un costo. Su incidencia
abarca diferentes etapas y funciones
del negocio, desde la produccioéon y la
distribucion hasta el posicionamiento y
la relacion con el consumidor.

“El  packaging dejo6 de ser
considerado Unicamente un
insumo, un costo o la etapa final del
desarrollo de un producto. Hoy forma
parte de la estrategia del negocio
porque interviene directamente en
la protecciéon y conservacion del
contenido, la eficiencia productiva y
logistica, el cumplimiento regulatorio,
en el posicionamiento de la marca y
con mucha fuerza en la experiencia
del consumidor: sostenibilidad,
conveniencia y experiencia”.

Soto agrega que un envase
correctamente desarrollado puede
extender la vida Util del contenido,

mejorar la productividad de una linea
envasadora, facilitar almacenamiento
y exhibicion y hacer mds sencilla la
experiencia posteriorde apertura, cierre
y uso. También puede transformarse

en un factor diferenciador en
mercados  donde los productos
presentan caracteristicas intrinsecas

muy similares. Por eso, sostiene, las
compafiias mds avanzadas incorporan
estas decisiones desde el inicio, en
paralelo al desarrollo del producto,
considerando costos, escalabilidad,
impacto ambiental y experiencia del
consumidor.

Maria JesuUs Vial, fundadora vy
directora estratégica y de disefio de
JVD Estudio -creado en 2015 y enfocado
en estrategia, identidad y packaging-
explica que “hoy el packaging se
entiende cada vez mds como una
herramienta de negocio, porque
concentra muchas decisiones de la
marca en un objeto muy concreto. A mi
me gusta explicarlo como un iceberg.
Arriba estd lo que vemos: el envase,
la etiqueta, el color, la forma. Pero
debajo hay muchisimo mds: estrategiaq,
portafolio, consumidor, canal, precio,

s

margen, produccion, materiales,
logistica, sostenibilidad. Entonces,
cuando trabajamos un packaging, en
realidad estamos trabajando con todo
ese sistema”, plantea.

Esa mirada determina el punto de
partida de un proyecto. Vial explica que
detrds de una solicitud aparentemente
acotada -como renovar un envase-
pueden existir problemas relacionados
con la expansion del portafolio, lineas
que comenzaron a competir entre si,
cambios en el consumidor, nuevos
canales o la necesidad de elevar el
valor percibido.

Que el consumidor
pueda elegir

Desde Taco Alto, Michelle
Douglas coincide en que el disefio no
puede separarse de las definiciones
estratégicas. Directora del estudio
y profesora de Taller de Packaging,
Douglas ha desarrollado su trayectoria
combinando publicidad, disefio grafico
y trabajo con marcas. Para ella, intentar
disefiar sin conocer el problema que se
busca resolver lleva el proyecto hacia
un terreno puramente decorativo.

“Eldisefiorespondeaunaestrategia;
el disefio es una consecuencia de
la estrategia. Sin estrategia no hay
disefio, porque si no caemos en el arte
o en lo decorativo, en decir ‘qué lindo’.
Si un cliente me dice ‘quiero algo super
lujoso’, la pregunta es: ;qué es lujo para
ti? Un Rolls-Royce y un Ferrari pueden
ser lujo y, sin embargo, son totalmente
diferentes”, afirma.

En consumo masivo, uno de
los primeros objetivos es facilitar la
eleccion. Eso exige entender a quién
estd dirigido el producto, quién toma
efectivamente la decisiéon de compra
y cudles son sus necesidades. Douglas
ejemplifica que un producto destinado
a consumidores de mayor edad puede
requerir textos mds
grandes o recursos
iconogrdficos que
simplifiquen la
comprension.

Sostiene que
“el rol del disefio del
envase, lo principal,
es que Ila gente
pueda elegir. Y
también informar
al  consumidor. Si
voy a decir ‘pasta
sin gluten’” o ‘para
celiacos’, mi funcion

ANDA

desde el disefio es informar y que a la
gente le quede claro. Eso es lo primero”.

Una vez resuelta esa funcion,
entra en juego la competencia por
atencion. Douglas utiliza el concepto
de un “grito silencioso” en la géndola. El
proceso requiere estudiar previamente
los codigos de la categoria para
determinar cudles deben preservarse
y en qué aspectos puede innovar la
marca.

“Lo primero que uno tiene que hacer
es ver como viene la categoria. Si me
encargan una leche chocolatada, voy
a la géondola y veo coémo son las leches
chocolatadas, porque hay codigos.
Cuando uno reconoce los codigos que
la gente entiende, ahi puede entrar a
jugar. Lo primero es la investigacion,
saber como me muevo y, segun eso,
tomar decisiones. Mi funcion principal
como envase es comunicar lo que hay
adentro”, aclara.
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Maria JesUs Vial organiza una
l6égica similar en tres momentos: ver,
entender y elegir. Primero el consumidor
debe reconocer una marca, luego
comprender rdapidamente qué ofrece
y, finalmente, encontrar un motivo
para seleccionarla. Color, tipografia,
fotografia, ilustracion, estructura y

forma participan de ese proceso,
pero deben hacerlo como un sistema
de coédigos propios. La fortaleza del
reconocimiento se manifiesta, a su
juicio, cuando una marca puede incluso
perder parte de su informacién vy
continuar siendo identificable.

CARAME g B ' |
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Packaging como

comunicacion de marca

Para  Michelle  Douglas, esa
capacidad de transmitir informacién
se extiende al posicionamiento y los
atributos que la empresa quiere asociar
al producto. Materialidad y disefio
pueden comunicar artesanalidad,
escasez, sofisticacion u origen incluso
antes de leer un texto.

Por eso dice que “el deber del
packaging es comunicar lo que es el
producto y que al consumidor le quede
claro. Y ahi viene mucho la estrategia
de como quiero posicionarme. Hay
codigos visuales desde el punto de vista
de la materialidad y del disefio que nos
indican cosas incluso sin entender el
idioma”.

Ese principio no implica que todos
los productos deban parecer premium.
La expresion visual depende de lo que
la marca es y de aquello que necesita
comunicar.

Vial también relaciona el valor
percibido conlacoherenciade multiples
sefiales: “Hay lineas que hacen circular
lamarca, otrasque convierten,otras que
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generan vinculo, otras que construyen
autoridad y otras que elevan el prestigio
y el valor simbdlico del sistema. Eso
cambia completamente como abordar
el diseflo. Un producto que tiene que
elevar la marca necesita otras sefiales
que uno cuya funcion principal es
generar frecuencia o volumen. Para
mi el valor percibido se construye, y el
packaging es uno de los lugares donde
esa construccion se vuelve tangible”.

Desde CENEM, Mariana Soto
sefiala que esta capacidad para
expresar calidad y diferenciacion
tiene consecuencias comerciales
antes incluso de que el producto sea
probado. En el punto de venta, el envase
participa directamente en la captacion
de atencioény la identificacion, mientras
que sus caracteristicas técnicas pueden
ser determinantes para acceder
a canales o mercados que exigen
condiciones especificas de inocuidad,
resistencia, etiquetado, trazabilidad o
reciclabilidad.

“Una buena estrategia de
packaging puede influir en todo el
recorrido comercial del producto y
mucho mds. En el punto de venta, el
packaging es una herramienta decisiva
de comunicacion y diferenciacion.
Estudios de seguimiento demuestran
que un envase puede captar la primera
mirada del consumidor en menos de un
segundo”, sostiene.

Del supermercado a la
pantalla

La multiplicacion de canales
también introduce nuevas exigencias.
Un packaging que durante décadas
fue pensado principalmente para
encontrarse  fisicamente  con el
comprador hoy puede ser visto primero
en una pantalla.

Vial observa que esa exposicion
aumenta la importancia de construir
codigos propios y facilitar rapidamente
la comprension del valor ofrecido.
La misma marca, ademds, puede
requerir comportamientos diferentes
segun se encuentre en supermercado,
e-commerce, duty free o una tienda
especializada, porque cada entorno
condiciona la jerarquia visual y la
cantidad de informaciéon que debe
mostrar.

Taco Alto enfrenta el mismo desafio
en proyectos donde el producto fisico
debe funcionar simultdneamente
en ambientes offline y online. “Ahora

uno disefia para offline, como el
supermercado, y también para online.
Generalmente es el mismo producto,
porque es muy caro hacerlo distinto,
pero nos piden que cuando es para web
limpiemos la etiqueta. La gente necesita
mirar otras cosas online; losingredientes
y otra informacion los puedes ver en la
descripcion. Hay que limpiar un poco
la etiqueta porque hay mucho ruido en
una foto de cuatro centimetros versus el
envase de un litro en el supermercado”,
explica.

Sostenibilidad: mirar
el sistema completo

La dimension ambiental es otro de
los factores que estd modificando el
desarrollo del packaging. Soto plantea
que la funcionalidad continua siendo el
atributo bdsico:elenvase debe proteger,
conservar, mantener la inocuidad vy
funcionar en las condiciones reales de
produccién, distribuciéon y uso. Pero la
reciclabilidad, la incorporacion segura
de material reciclado, la reutilizaciéon y
la existencia de una ruta efectiva para
el fin de vida han ganado relevancia,
especialmente a partir de nuevas
regulaciones. Ya no basta, afirma, con
que algo sea tedricamente reciclable;
tiene que existir la posibilidad de
recolectarlo, clasificarlo y valorizarlo en
el mercado donde se comercializa.

Por ello, CENEM plantea analizar
sostenibilidad desde el conjunto
producto-envaseyaplicarherramientas
como ecodisefio y andlisis de ciclo de
vida. Las opciones incluyen eliminar
componentes innecesarios, optimizar
espesores y formatos, incorporar
material reciclado cuando sea técnica
y normativamente posible y mejorar la
eficiencia logistica.

De ahi que considera que “la
solucion mds sostenible no siempre es
la que utiliza menos envase, sino la que
cumplelafunciénrequeridaconelmenor
impacto total. El desafio empresarial es
que esa solucidon se pueda mantener
a un precio competitivo, que el
consumidor la comprenda, valore y
utilice correctamente”.

Douglas observa también un
cambio en la sensibilidad de los
consumidores frente al sobrepackaging.
La abundancia de cajas, envoltorios o
materiales que antes podia aumentar
la percepcién de valor puede generar
actualmente una reaccién inversa. A
su juicio, las generaciones mds jévenes
han contribuido a instalar una logica



de consumo mds consciente, que las
empresas empiezan a reflejar en sus
decisiones de envase.

La disponibilidad y el costo
de materiales siguen siendo, sin
embargo, una restriccion relevante.
Desde la experiencia de Taco Alto,
Douglas advierte que las alternativas

completamente reciclables o
compostables pueden resultar
considerablemente mas caras,

especialmentecuandosecomparancon
soluciones pldasticas convencionales
utilizadas a gran escala.

Regulacion,
exportacionesy
competitividad

La regulacion agrega otra capa al
proceso. Segun la gerente de CENEM,
la Ley REP pide a las compafias
considerar el destino del envase
después de su consumo y no solamente
su desempefio hasta llegar al punto
de venta. Recoleccion, clasificacion,
valorizacién, materiales, formatos y
compatibilidad con la infraestructura
disponible pasan a formar parte del
andlisis. Para CENEM, estas exigencias
han impulsado también la busqueda
de nuevos materiales, formatos vy
soluciones de ecodisefio.

La dimension se amplia en los
productos de exportacion. La distancia
de Chile respecto de muchos mercados
obliga a enfrentar largos recorridos,
variaciones de temperatura y humedad
y numerosas operaciones logisticas.
Una falla puede afectar tanto el valor
economico del contenido como la
reputacion de la empresa de origen.
Paralelamente,losmercadosincorporan
regulaciones y exigencias propias que
condicionan materiales, etiquetado,

reciclabilidad y trazabilidad.  “El
envase es, en la prdctica, el pasaporte
del producto: permite que llegue en
condiciones adecuadas, cumpla las
reglas del mercado y comunique el
valor de la oferta chilena”, expresa.

Medir lo que el diseio
debia resolver

Si el packaging forma parte de una
estrategia de negocio, su desempefio
también puede vincularse con objetivos
especificos. Para Vial, la definicion de
indicadores debe realizarse al comienzo
del proyecto y responder al problema
que dio origen al redisefio.

“Si el objetivo es reconocimiento,
hay que medir reconocimiento. Si
buscamos facilitar la eleccién, podemos
medir comprension o velocidad de
eleccion.  Si buscamos aumentar
valor percibido, podemos estudiar
disposiciéon a pagar, mix, margen
o capacidad de sostener precio.
También existen estudios de goéndolaq,
eye tracking, test de reconocimiento,
A/B testing, investigacion cualitativa
y después, por supuesto, los datos
comerciales. Lo que mds me interesa es
que el indicador esté conectado con la
pregunta inicial. Asi el disefio se evalua
por lo que vino a resolver”, sostiene.

Vial identifica como uno de
los principales problemas que el
disefio comience antes de que las
dreas relevantes hayan alineado sus
decisiones.

Por eso insiste en involucrar
a marketing, comercial, finanzas,
produccion, operaciones, proveedores,
logistica y calidad, ademds de mirar el
portafolio completo, proteger activos
reconocibles y probar los proyectos en
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tamafio, canal y contexto competitivo
reales: “Una buena idea no basta. Una
idea crece cuando entra en contacto
con materiales, personas, coOstos,
tiempos, produccion y realidad. Y
para mi ahi estd una parte preciosa
del disefio: una buena idea se vuelve
mejor cuando empieza a dialogar con
el mundo real”.

Del contenedor a una
fuente de informacion

Tecnologia, automatizacion e
inteligencia artificial estdn agregando
nuevas funciones. CENEM describe

actualmente el packaging como
parte de un sistema integrado
donde interactuan el producto,

los materiales, la maquinaria, la
logistica, el almacenamiento, el canal,
el consumidor, la regulacion y las
posibilidades efectivas de recuperacion
después del consumo. Esta vision
es consistente con el foco que Ila
corporacion ha puesto en tecnologiaq,
automatizacion e Industria 4.0 como
motores de transformacién del sector.

Soto sefiala que la automatizaciéon
permite controlar variables y reducir
mermas, mientras la inteligencia
artificial abre posibilidades para
procesar grandes volumenes de
informacién, optimizar geometrias,
anticipar fallas y acelerar el desarrollo:
“En un tiempo no muy lejano, los
envases y embalajes no solo serdn
‘'un contenedor’; serdn una fuente de
datos”.

Vial dice que “generar imdgenes
atractivas serd cada vez mds facil.
Entonces el criterio va a valer todavia
mds. Hacer algo bonito serd mds
accesible. Saber qué corresponde
hacer, para quién y para qué, va a
seguir siendo lo dificil”.

Para CENEM, los proximos cambios
combinardan precisamente esas
variables: materiales de menorimpacto,
soluciones capaces de aumentar la
proteccionolavida utilde los productos,
mayor circularidad, afirmaciones
ambientales medibles y verificables,
trazabilidad y herramientas digitales
capaces de evaluar mds alternativas
antes de fabricar prototipos. A
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LA IA Y EL NUEVO ADN DE
LAS MARCAS: CONQUISTANDO
LA MENTE Y EL CORAZON DEL
CONSUMIDOR

Por:

Dr. Enrique Marinao Artigas
Director Magister en Marketing. FAE.
USACH

Durante décadas, en el mundo
del marketing hemos sostenido una
maxima inalterable: “una marca no es
lo que la empresa dice de si misma,
sino lo que el consumidor percibe”. Hoy,
esa percepcion no ocurre en el vacio;
se cocina en un ecosistema digital
complejo donde la Inteligencia Artificial
(IA) se ha convertido en el nuevo
orquestador.

La imagen de marca es una
construccion multidimensional,
cognitiva, emocional, funcional,
hedodnica y simbodlica que define si un
cliente nos elige o nos ignora. La buena
noticia es que la IA ha dejado de ser una
promesa futurista para transformarse
en una herramienta tdctica que las
empresas en Chile y América Latina ya
estdan utilizando para decodificar al
consumidor.

El radar inteligente: de la
conjetura a la precision

En la dimension cognitiva, la IA
ha revolucionado la forma en que
entendemos lo que el consumidor
piensa. Ya no dependemos Unicamente
de estudios de mercado tradicionales
que suelen llegar tarde. Hoy, mediante
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herramientas de Procesamiento
de Lenguaje Natural (NLP), firmas
tecnoldgicas chilenas como “Wiwo”

estdn ayudando a las empresas a
analizar, en tiempo real, el volumen
masivo de conversaciones en redes
sociales y resefias. Esto permite
identificar qué atributos se asocian
realmente a la marca y dénde existen
brechas entre lo que la empresa
proyecta y lo que el mercado percibe.

En cuanto alo funcional, la promesa
de desempefio, el impacto es palpable.
Empresas como Rappi, con presencia
dominante en la regién, han integrado
algoritmos de aprendizaje automdtico
para optimizar no solo rutas de entrega,
sino también la personalizacion de la
oferta. Al reducir tiempos de espera
y anticipar necesidades, la marca
refuerza su reputacion de eficiencia. No
se trata solo de entregar un producto,
sino de consolidar una imagen de
utilidad técnica impecable, donde
el fallo es detectado y corregido
predictivamente antes de que impacte
en la reputacion.

Mas alla de los datos:
emocion y significado

El verdadero desafio competitivo
estd en las dimensiones emocional,
hedodnica y simbdlica. Aqui es donde
el Storytelling asistido por IA marca la
diferencia.

LasmarcaslideresenLatinoamérica
estan utilizando modelos de andlisis de
sentimiento profundo para detectar
matices, como nostalgia, frustracién o
entusiasmo en los comentarios de sus
clientes.Estainformaciéonpermiteajustar
el tono de comunicaciéon de manera
casi quirurgica. Si una marca logra
conectar con la dimension hedodnica
(p. ej. el placer y el entretenimiento), la
IA generativa se convierte en el aliado
para crear experiencias interactivas y
contenidos hiper-personalizados que
sorprenden al usuario, transformando
el consumo en una vivencia memorable.

Finalmente, en lo simbdlico, las
personas consumen marcas para
expresar quiénes son. La |A es hoy capaz
de analizar tendencias culturales,
estilos de vida y narrativas emergentes
para ayudar a las empresas a ajustar
sus simbolos de marca, asegurando
que resuenen auténticamente con los
valores de su audiencia objetivo. Segun
datos recientes, el 58% de las empresas
en América Latina ya ha implementado
soluciones de |A generativa, mientras
que un 28% se encuentra en fases de
exploracion activa, reconociendo su
impacto revolucionario.

La trampadela
automatizacion

Sin embargo, hay que ser claros:
la tecnologia no es una varita madgica.
El riesgo de una “genérica” estrategia
de marca es real. Una comunicacion
excesivamente automatizada puede
erosionar la autenticidad, que sigue
siendo el activo mds preciado de
cualquier compafiia. En el contexto
chileno, donde el consumidor es cada
vez mds critico y estd altamente
conectado, el uso engafioso de la
tecnologia, como contenidos sintéticos
no declarados es rdpidamente
penalizado.

La IA no reemplaza al estratega, lo
potencia. El futuro del posicionamiento
de marca pertenece a aquellas
organizaciones capaces de combinar
la potencia analitica de la inteligencia
artificial con una sensibilidad humana
que entienda el propdosito, la ética y la
creatividad. La tecnologia es, en Ultima
instancia, el puente para integrar las
cinco dimensiones del consumidor
en una vision coherente, permitiendo
que la marca no solo sea vista, sino
profundamente sentida y valorada. A
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La cultura interna
también construye

marcas

Con Pizza Games, Papa Johns convierte las habilidades de sus trabajadores en una instancia de
reconocimiento, aprendizaje y orgullo por pertenecer a la empresa. Sus ejecutivos explican como
Ia formacioén, el trabajo en equipo y una identidad compartida se relacionan con la calidad de

servicio, la retencion de talentos y el desempefio de la operacion.

Javier Narbona
Gerente de Personas de
Papa Johns Chile

En Papa Johns Chile, la promesa de
marca se concreta en cada tienda. La
preparacion de un producto, la rapidez
de la atenciéon y la coordinacion entre
trabajadores inciden en la experiencia
de los clientes. Por eso, la cadena vincula
el reconocimiento de sus colaboradores
con la construccioéon de cultura interna y
el funcionamiento del negocio.

Esa dimension estuvo presente
en Pizza Games 2026, competencia
que convocd a equipos desde Arica
hasta Punta Arenas. Aunque el desafio
consistia en preparar pizzas con rapidez
y siguiendo los procedimientos de
calidad de la marca a nivel global, la
iniciativa buscaba resaltar también el
aprendizaje, la colaboracion y el orgullo
de representar a la marca.
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“Este aflo quisimos elevarlo un poco
mds, precisamente para poder resaltar
todo el sentido de pertenencia, el trabajo
en equipo y el orgullo”, explica Matias
Gonzdlez, gerente de Operaciones de
Papa Johns Chile. Pizza Games es una
competenciainternacional de la cadena,
realizada ya en varias oportunidades
en Chile. Esta edicidén tuvo una puesta
en escena mds ambiciosa para dar
visibilidad a sus protagonistas.

Reconocimiento como
parte de la cultura

Javier Narbona, gerente de
Personas, destaca que la iniciativa
busca reconocer el trabajo que realizan
diariomentelosequiposdelastiendas.“Es
muy importante porque es un momento
para reconocer justamente a todas las
mds de 3.000 personas que trabajan en
toda la operacion de Papa Johns Chile”,
sostiene, y vincula este reconocimiento
con la calidad, el compromiso con los
clientes y la representacion de la marca.

El ejecutivo situa Pizza Games dentro
de un esfuerzo mds amplio. “Esta es una
de muchas cosas que se organizan en
la compafia para poder trabajar la
cultura interna. Estamos, por ejemplo,
empujandola desde los temas de
formacién, desde la cultura de valores
que tiene la compaifiia, desde iniciativas
como la intranet que estamos proximos a
desarrollar”, explica.

Los encuentros también forman
parte de esta estrategia. “Hay muchos
espacios donde tratamos de juntarnos
con las personas y, por supuesto, los
eventos como este son super relevantes
porque muestran un sello de lo que es
la compafia, que tiene que ver con la
calidad, con la preocupacion por el
cliente y con el reconocimiento a las
personas”, agrega.

Cuando la cultura llega
al cliente

Para Narbona, cultivar esa identidad
no es un objetivo desvinculado de los
resultados de la compafia. Al contrario,
establece una relacion directa entre
el compromiso de los trabajadores
y la experiencia que perciben los
consumidores. “Yo creo que es muy
importante para el negocio que uno,
cuando representa la marca y lo hace
con pasion, el cliente final lo note”,
afirma.

“Los clientes no solamente quieren
comer una pizza rica, quieren tener una
experiencia, conectarse con marcas
que también tengan un propdsito claro
y una identidad. Y hacia dentro creo que
es super relevante mostrar justamente
esos valores e identidad corporativa”,
sefiala. Su mirada amplia el foco desde
el producto hasta toda la relacion entre
las personas y la marca.

Desde esta perspectiva, quienes
trabajan en las tiendas representan
la identidad de la marca en cada
preparacién y en cada interaccion con
el cliente.

Orgullo, familias y
desarrolio de talentos

La mirada de Operaciones
complementa esa relacion entre las
personas y el negocio. Matias Gonzdlez
describe las exigencias del trabajo
cotidiano y la necesidad de contar con
fuentes de motivacion. “La operaciéon
es un trabajo arduo, extenso y muchas
veces los equipos trabajan en funcion
de lo que los inspira. Por eso es tan
importante tener algo que te mueva, ese
motor”, explica.
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Una particularidad de esta edicion de Pizza Games fue la
posibilidad de invitar a las familias para que conocieran las
habilidades que los trabajadores despliegan a diario.

“Este tipo de cosas, donde, por ejemplo, podian invitar
a la familia para que viera lo que ellos hacen, les permite a
nuestros colaboradores desarrollar ese sentido de orgullo vy,
por supuesto, tenerlos con nosotros por muchos afios mds,
desarrollando talentos”, sostiene.

El ejecutivo destaca, ademds, que muchos de los
participantes son coaches, responsables de formar a
otros colaboradores. Asi, el conocimiento que exhiben en
la competencia tiene también una funcién cotidiana de
enseflanza en los locales. La formacién y el reconocimiento
aparecen vinculados a una misma tarea: mantener y transmitir
las capacidades que exige la operacion.

Competir sin perder el espiritu de
equipo

Cada gerencia de mercado o distrito selecciond una
tienda ganadora. Posteriormente, los representantes
compitieron hasta definir cuatro finalistas. El proceso se
extendid unas seis semanas y culmind el 5 de octubre, ante un
jurado internacional. Los equipos debieron preparar seis pizzas
segun los estandares de la cadena, poniendo a prueba rapidez,
precision y coordinacion.

El primerlugar fue para la tienda de Lo Prado, representada
por Javier Rojas y Victoria Ahumada, junto a su coach, Patricio
Vdzquez. “Fueron varias semanas de prdctica y eso rindio
frutos. La clave fue la gran comunicacion dentro de nuestro
equipo. Fue una experiencia genial”’, sefiald Ahumada. Rojas
destaco que, junto con superar los nervios de la competencia,
aprendieron y fortalecieron su trabajo conjunto.

Para Vazquez, gerente formador de Lo Prado, la experiencia
también expresa su propia trayectoria. “Yo llevo casi diez afios
en la compaiia y la verdad es que me identifico demasiado
con la marca, con la empresa en si. He logrado muchas cosas
gracias a mi trabajo en PJ. Entonces, para mi solo han sido
metas cumplidas el trabajar acd”, relata.

Al hablar del trabajo en equipo y la empatia, el ganador
rescata especialmente la reaccion de quienes quedaron
detrds de Lo Prado: “Los equipos que salieron segundo, tercero,
cuarto, todos nos felicitaron. Siempre hay una dindmica de
hermandad, de equipo, independiente de que seamos rivales
en una competencia. Al fin y al cabo, todos somos un equipo”.
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Para Vdazquez, ese compafierismo refleja la empatia entre
los trabajadores. Los dos integrantes de su equipo participaban
por primera vez, acompanados por un formador con casi una
década de experiencia.

Eficiencia y calidad: los desafios de la
operacion

Ademds de reconocer a sus equipos, Papa Johns estd
trabajando en cambios orientados a mejorar su operacion.
Gonzdlez sefiala que la innovacion tecnoldgica es una de
sus prioridades, especialmente en la busqueda de procesos
productivos mds rdapidos, sin perder la calidad que caracteriza
ala marca.

“Si bien es cierto es un trabajo bien manual, donde la masa
depende de un desarrollo a través de las manos, la salsa, los
ingredientes, estamos viendo como esas lineas de produccion
las podemos hacer mds rdapidas, en la practica, eficientar”,
comenta. El objetivo es que los consumidores reciban sus
pedidos en el menor tiempo posible y con la calidad habitual.
“Lo que queremos en la prdctica es entregar la calidad de
siempre con mayor rapidez y mayor agilidad”, resume.

Directivos de Papa Johns International asistieron a la final
de Pizza Games. Para Narbona, fue una oportunidad de mostrar
los estandares de la operacion chilena y el cuidado dedicado
al reconocimiento de sus colaboradores.

Los tiempos de Lo Prado serdn comparados con los
mejores registros latinoamericanos y podrian darle acceso a
la competencia internacional de Phoenix, Estados Unidos. Mds
alléd de esa clasificacion, Pizza Games permitid mostrar una
cultura en la que la formacién, el sentido de pertenencia y el
trabajo en equipo son parte de la experiencia que Papa Johns
busca entregar a sus clientes. A
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“EL DIFERENCIAL VA A VENIR
113L0S HUMANOS”,

ECO MOLITERNO, CHIEF
CREATIVE OFFICER DE
ACCENTURE SONG PARA
LATINOAMERICA, ANALIZA
COMO LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL ESTA ACELERANDO
LOS PROCESOS CREATIVOS

Y AMPLIANDO LAS
POSIBILIDADES DE ESCALA 'Y
PERSONALIZACION. FRENTE AL
RIESGO DE UNA CREATIVIDAD
CADA VEZ MAS HOMOGENEA,
SOSTIENE QUE EL REPERTORIO,
LAS INFLUENCIAS Y LA VISION
HUMANA SERAN CLAVES PARA
CONSTRUIR DIFERENCIACION.
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Eco Moliterno
Chief Creative Officer de Accenture Song
para Latinoameérica
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La inteligencia artificial estd acelerando una
transformacién en la manera en que se desarrollan los
procesos creativos, se produce contenido y se construye
la relaciéon entre marcas y consumidores. Para Eco
Moliterno, Chief Creative Officer de Accenture Song
para Latinoamérica y participante del XIV Summit Pais
Digital 2026, el cambio no debe entenderse como una
separacion entre tecnologia y creatividad, sino como una
convergencia cada vez mds estrecha entre ambas.

“Creatividad y tecnologia
siempre estuvieron juntos,
siempre. Yo mostré ahora en
la presentaciéon que la historia
del cine, por ejemplo, fue una
invencion de tecnologia, el
cinematografo, que después los
creadores lo utilizaron como una
herramienta para contar historias
visuales. Lo que pasa es que ahora
hay una aceleracion muy grande
porque esos procesos van a estar mas
cerca”.

Ese acercamiento modifica
también la loégica del proceso
creativo. Moliterno compara
la forma tradicional de crear
con una dindmica andloga,
cercana a la pintura, donde
una idea se va construyendo
por capas. Con la inteligencia
artificial, en cambio, el creador
puede enfrentarse a un universo
de posibilidades ya disponible
y concentrarse en seleccionar y
descartar.

“Nosotros tenemos que
adaptarnos para este proceso
que estd cambiando de
algo que era muy andlogo, a
pintura, donde tenemos capas
y empezamos con una ideaq,
después el boceto, después la
finalizacién hasta la parte final del
concepto, a un proceso en que ya
estd todo ahi, solo tienes que sacar
lo que no necesitas. Este es el gran
cambio”.

En ese escenario, el repertorio
personal se vuelve diferenciador:
la tecnologia acelera el proceso,
pero la mirada humana decide
qué seleccionary qué dejar fuera.

CREATIVIDAD Y ESCALA

Uno de los cambios que observa
Moliterno es la posibilidad de superar
una disyuntiva que durante mucho
tiempo condiciond la produccion
creativa: elegir entre cantidad y
calidad.
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“Antes era imposible tener cantidad y calidad juntas
en la misma proporcion, habia que optar: si voy a tener
cantidad no voy a tener la misma calidad de una sola
pieza, y si quiero tener calidad no puedo tener escala
porque es imposible hacerlo. Pero ahora es posible porque
la inteligencia artificial puede escalar, hacer una creacion
multiple, pero manteniendo la calidad inicial”.

Para las marcas, esto abre un
terreno de hiper personalizacion
antes restringido por costos y
produccion. Esa capacidad de

escalar exige definir limites vy

criterios antes de dar autonomia

a las mdquinas para co-crear y
segmentar la comunicacion.

ELRIESGODELA
COMODITIZACION

La abundancia de contenido
que permite la inteligencia artificial
también plantea el riesgo de que las
creaciones terminen pareciéndose
entre si. Moliterno advierte que,
dado que estos sistemas trabajan
sobre la base de lo que ya ocurrio,
efectivamente existe una amenaza
importante de comoditizacion.

“Ahi estd la importancia
fundamental del repertorio humano.
Porque una vez que la inteligencia
artificial crea con base en todo lo que
hay en el pasado, la chance de hacer

una comoditizacion de las creaciones
es una amenaza muy grande. No
vas a tener mds cosas que son
horribles, eso no va a pasar, pero si

tener cosas que son el promedio y

estdn bien hechas, pero no hay un

diferencial”.

La diferencia vuelve entonces
a situarse en las personas y en su
capacidad de incorporar influencias
y una vision propia al trabajo con
las herramientas tecnolodgicas. “Ese
diferencial va a venir de los humanos,
de entender lo que las maquinas
hacen mejor y como yo puedo traer mi
repertorio, todas mis influencias y mi
visiobn humana y creativa para poner
junto con la mdquina y tener algo que
es diferenciado, pero que también puede
tener escala”.

Para Moliterno, esto también separa
a las organizaciones que simplemente
incorporan herramientas de I|A de
aquellas que realmente transforman su
capacidad creativa. Hacer 1o mismo
mds rapido no equivale a cambiar la
forma de trabajar. —
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“La primera no estd haciendo una
transformacion, estd intentando hacer
una evolucion, pero verdaderamente
solo estd haciendo las mismas cosas
de una forma mds rdpida. Cuando
la empresa entiende que esto es un
cambio transformacional, o sea, que
hay que cambiar la mentalidad, el
mindset, paraempezarahacercosasde
forma distinta, ahi si hay un diferencial”.

Al comparar este momento con la
llegada de internet, Moliterno distingue
entre usar una nueva tecnologia para
repetir lo conocido y aprovecharla para
cambiar la experiencia y la interaccion
con los consumidores.

UNA OPORTUNIDAD PARA
LATINOAMERICA

Moliterno ve wuna oportunidad
particular para Latinoamérica. “Esta
transformaciéon es distinta de lo que
pasé con la internet, que empezd en
los grandes centros globales para
después pasar a otras regiones. Acd ya
tenemos todo en nuestras manos con
los celulares”.

Para Moliterno,
abre posibilidades para
regiones alejadas de los
principales centros globales
y para Latinoamérica
en particular: “Para
nosotros los latinos, que
tenemos esa capacidad
de improvisacion y
de complementar las
madaquinas con lo que
hacemos mejor, que es
la creatividad, es una
oportunidad Unica”.

esto

MARCAS QUE
HABLAN CON
PERSONAS Y
MAQUINAS

La inteligencia artificial también
estd modificando la forma en que se
toman decisiones de compra. Moliterno
sostiene que los grandes modelos de
lenguaje empiezan a adquirir un papel
clave en ese aspecto.

“Los algoritmos o, mejor dicho, los
LLM, son los nuevos influenciadores
de decisiones de compra. Pero ellos
tienen preocupaciones distintas a las
de los humanos. Para nosotros, la parte
visual, la conexion emocional con las
marcas es muy importante. Para ellos,
es mads relevante la parte funcional de
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atributos. Es una visidon mas racional
acerca de la compra y utilizacion de los
productos”.

Estoobligaalasmarcasaconsiderar
simultdneamente dos dimensiones.
La comunicacion emocional continta
siendo indispensable para construir
deseo y aspiracionalidad, pero a ella
se suma la necesidad de generar
contenidos que puedan ser leidos por
los agentes de inteligencia artificial.

“No tenemos que abandonar
la parte emocional, porque toda la
parte de construccion del deseo, lo
aspiracional, se hace con una abordaje
emocional. Pero si hay que empezar a
hacer también contenidos para que
los agentes puedan leer y asi tener
mds relevancia y aparecer con und
sugerencia de ellos. Y si, son contenidos
mds  tdcticos, mds  funcionales,
analiticos y cientificos”.

IDENTIDAD DE MARCAE
HIPERPERSONALIZACION

La capacidad de producir multiples
versiones y personalizar contenidos
a gran escala genera otro desafio:
mantener una identidad de marca clara
y reconocible. Para Moliterno, cuanto
mayor sea la escala de la creatividad,
mayor serd también el riesgo de perder
aquello que distingue a una marca.

“Eso es un gran desafio, porque
una vez que empieza a escalar la
creatividad, hay un riesgo de perder
la identidad principal. Entonces, hay
que tener fortalezas muy fuertes y muy
reconocibles. El propdsito es aun mds
importante, porque una vez que hay
una definicion, que ensefiamos a las
madquinas nuestro principal diferencial,
ahi si se puede hacer la escala”.

Agrega que “el riesgo de hacer la
escala sin tener una fortaleza ni una
vision muy clara de cudl es el core, cual
es la razén de existir de las marcas, es
perderse y no tener diferenciacion,
porque como hablamos antes, vamos
a tener cada vez mds contenido en
las redes por todos lados. Y si esos
contenidos no estdn integrados con
una visiéon Unica y muy clara del
posicionamiento de las marcas, el
riesgo es muy grande”.

En este escenario también cambia
el papel de los responsables de
marketing. Moliterno plantea que el
CMO debe convertirse mds que nunca
enunorquestadorde un ecosistema que
incluye tanto la dimension emocional

dirigida a las personas como la
dimension analitica necesaria para
relacionarse con las mdaquinas.

“El CMO, mds que nunca,
tiene que ser el orquestador
de todo este ecosistema.
Mds que solamente hacer
comunicaciones para hablar

con personasconelapproach

emocional, hay que entender

mads de la parte analitica y

también hacer derivaciones

para que las maquinas de los
LLM tengan esa relacion con
las marcas. La funcién se hace
mds grande”.

Si antes el foco estaba en
generar awareness e impacto
en las personas, ahora se suma
otro objetivo: “Hoy hay que crear
relevancia para las mdaquinas también.
Es un desafio nuevo, pero por otro
lado, es una oportunidad de tener una
relevancia mds grande dentro de las
empresas”. A
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ee].a empresa que

persigue cada novedad
termina haciendo de todo
un poco v nada bien 99

En un escenario de transformacion tecnoldégica permanente,
Carolina Garlick, nueva presidenta de IAB Chile, lloma a no
confundir innovacion con adopcion indiscriminada de novedades.
Su propuesta apunta a fortalecer el criterio, mejorar la medicion

y generar acuerdos que permitan a marcas, medios, agencias 'y
plataformas enfrentar desafios comunes.

Carolina Garlick,
Presidenta de IAB Chile
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Laindustriadigitalatraviesa
un momento de transformaciéon
que va mucho mdas alld de
la incorporacion de nuevas
herramientas. La inteligencia
artificial, los cambios en el uso
de los datos, la fragmentacion
de las audiencias, el desarrollo
del retail media y la television
conectadaq, la creciente
relevancia de los creadores de
contenido y un nuevo escenario
regulatorio estdn obligando
a marcas, medios, agencias
y plataformas a revisar la
forma en que trabajan, miden
resultados y construyen
confianza. Es en este contexto
que Carolina Garlick llega a
la presidencia de IAB Chile,
con el desafio de fortalecer la
colaboracion entre los distintos
actores del ecosistema vy
contribuir al desarrollo de
estdndares, conocimiento 'y
buenas prdacticas compartidas.

Gerenta de Innovacion,
Marketing y Digital de Diario
Financiero, Garlick lleva mas
de dos décadas vinculada al
mundo digital y ha desarrollado
su trayectoria entre el marketing,
la innovacion y la transformacion
de modelos de negocio. Esa
experiencia le aporta una mirada
especialmente cercana a las
necesidades de las marcas y
los medios: desde la presidon por
demostrar el impacto de cada
inversion hasta la necesidad de
construir valor en el largo plazo.
En esta conversacion aborda las
prioridades de su gestion en IAB
Chile, las brechas de medicion
que enfrenta la  industria,
el equilibrio entre marca vy
performance, la nueva regulacion
de datos personales y el avance
de la inteligencia artificial, frente
al cual reivindica el valor de la
estrategiaq, la creatividad y, sobre
todo, del criterio humano.



IAB reune a actores con roles e intereses
diversos dentro de la industria. ;Donde ves hoy
las mayores oportunidades para fortalecer la
colaboracién entre ellos y avanzar en desafios
comunes?

IAB Chile tiene cerca de 80 socios: medios,
plataformas globales, agencias, retailers, empresas
de tecnologia e investigadoras de mercado, entre
otros. Varios compiten entre si y aun asi se sientan
en la misma mesa, porque hay desafios que ninguno
puede resolver por su cuenta.

El mejor ejemplo es la medicion. El retail media,
la television conectada, la via publica digital y los
creadores de contenido llegaron cada uno con su
propia manera de contar resultados. Ya trabajamos
en marcos comunes para via publica digital, CTV
y retail media, y queremos
seguirarticulando mediciones
comunes para otros tipos de
audiencias.
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profesionales de la region. Ese marco muestra lo que
buscamos: que Chile no solo adopte estdndares, sino
que ayude a escribirlos.

Si tuviera que decir doénde estd la mayor
oportunidad, diria que en lo que ningun socio puede
hacer solo.

¢Cudlesconsiderasquesonhoylosprincipales
desafios del marketing digital en Chile? ;Dénde
existen todavia brechas que la industria necesita
abordar con mayor urgencia?

En 2014, digital era el 12,4% de la inversion
publicitaria en Chile. Segun la proyeccion de la
AAM, este afio serd el 54,7%. Con esa proporcion,
la discusion dejé de ser cudnto invertir en digital y
pasdé a ser cOmo seguimos
demostrando su valor y, por
supuesto, el impacto de esa
inversion.

“Lo que distingue a una

Ese trabajo se hace en los
comités, donde profesionales
de distintas empresas
asociadas producen
estudios, guias y estandares
que después usa toda la
industria. Es un modelo que ya
entrega resultados concretos
en los comités de Tendencias y Research, Medicion,
Influencers, e Innovacion y Tecnologia, y vamos a
proponer uno nuevo de inteligencia artificial.

La colaboracién también se da fuera de IAB.
Trabajamos con otros gremios, como ANDA, la AAM,
CONAR, ChileDisefio y la AMDD. Queremos abrir
alianzas con organizaciones menos habituales para
nuestro sector, en dmbitos como la innovacion, y
fortalecer el vinculo con la academia, donde ya
existen colaboraciones interesantes.

En la region, junto a IAB Argentina e IAB Uruguay,
tenemos comités conjuntos del Cono Sur y la Mision
Cono Sur, un encuentro presencial que desde 2024
se realiza una vez al afio en cada una de las tres
ciudades: Santiago, Buenos Aires y Montevideo. Asi
conectamos a la industria chilena con la argentina y
la uruguaya. Las ediciones de Santiago han reunido
a profesionales del marketing de los tres paises para
explorar coémo la inteligencia, los datos y la cultura
estdn cambiando la forma de conectar con las
personas, y la mds reciente, en Montevideo, convoco
a mads de 250 asistentes para discutir el impacto de la
inteligencia artificial en marcas, agencias y medios.

Con IAB Colombia sumamos otro frente: el Marco
de Mediciéon y Optimizacion en Retail Media para
América Latina, en el que participaron mds de 80

marca vuelve a ser la

calidad de la idea y el

criterio de quienes la
gjecutan”

La respuesta pasa por
la medicion. Las plataformas
reportan con sus propios
indicadores, el retail media
trae métricas que vienen del
comercio, y la via publica
digital y los creadores de
contenido recien estan
definiendo las suyas. Un gerente de marketing que
reparte su presupuesto entre seis o siete soportes no
tiene una vara comun para compararlos, y muchas
veces termina decidiendo por costo o por costumbre.
Como lo mas facil de demostrar esla venta inmediata,
la construccion de marca pierde presupuesto, y €so
se paga en el mediano plazo.

A eso sesuma algo nuevo: cada vez mds personas
buscan respuestas conversando con un asistente
de inteligencia artificial en lugar de navegar sitios.
Todavia no sabemos bien coémo se mide la visibilidad
de una marca en ese entorno, y €s un tema que
queremos empezar a trabajar en IAB.

En los equipos, la dificultad es la velocidad. Hay
que manejar datos, comercio electronico, inteligencia
artificial y formatos que cambian cada afio, a veces
todo al mismo tiempo.

Con cambios permanentes, las posibilidades de
perderse son altas. Por eso saber priorizar se volvid
tan importante como ejecutar. Y para priorizar hay
que tener clara la vision estratégica y la propuesta
de valor, y sostenerlas con consistencia aunque
cambien las herramientas. La empresa que persigue
cada novedad termina haciendo de todo un poco y

nada bien. N
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Vale la pena mirar también afuera. IAB Espafiq,
en su informe Top Tendencias Digitales 2026,
elaborado con 91 empresas, plantea desafios que
reconocemos acd: una inteligencia artificial que
empieza a actuar de forma auténoma, la atencién
de las personas como nueva medida de valor por
sobre la simple visibilidad, y la necesidad de dejar de
tratar la marca y el performance como estrategias
separadas. El mismo informe advierte sobre los
contenidos automdticos de bajo valor y pide
mantener la supervision humana.

Ahi entra la creatividad, que sigue siendo uno de
los grandes desafios. Cuando todos tienen acceso
a las mismas herramientas, producir es facil y
diferenciarse es dificil. Lo que distingue a una marca
vuelve a ser la calidad de la idea y el criterio de
quienes la ejecutan.

Lovemosenlos premios|AB

cinco afios. Partieron en
2022 con 55 postulaciones y
11 categorias, y esta edicion
recibié 110 en 16 categorias.

MIXX, que este aflo cumplieron 66

“Mientras mdads

Para nuestra industria eso se traduce en una
pregunta concreta: cudndo hay que avisar que se
uso IA. No se trata de etiquetar todo lo que pasa
por una herramienta, sino los casos en que una
pieza puede confundir sobre qué es real, como
las voces sintéticas, los avatares o las personas
recreadas digitalmente. |IAB tiene un marco global
de transparencia en esta materia y nuestro trabajo
es llevarlo a la realidad chilena. Lo mismo vale para
la publicidad con creadores: las personas tienen
derecho a saber cuando un contenido es pagado.

Con los datos pasa algo parecido. La nueva ley
fija un piso, pero la confianza se juega en como cada
empresa explica qué informacién usa y para qué.

Y hay algo que la tecnologia no reemplaza:
el valor humano. La inteligencia artificial puede
producir mds rapido y a menor costo, pero el criterio
para decidir qué vale la pena
decir y la responsabilidad por
lo que se publica siguen siendo
de las personas. IAB México
tituld su encuentro de este
aflo "The Future is Human', y

Mds que el crecimiento, OUtomOtiZOmOS mdS comparto esa mirada: mientras

importa como han cambiado:
primero se premiaban
formatos, después se sumaron
categorias de datos, retail
media y efectividad, y este afio
entran el contenido editorial de
marca y los influencers. Cada caso se evalua por su
estrategiq, su creatividad y sus resultados en partes
iguales, asi que el festival se ha vuelto un registro de
como la industria chilena va respondiendo a estos
desafios, y cada edicion aporta como fuente de
aprendizaje.

Y viene la nueva ley de datos personales, que
cambia la forma de recoger y usar la informacion de
los consumidores. Para muchas empresas significa
hacer cambios importantes a nivel organizacional y
sin duda replantear la relacion con los consumidores.

Son desafios de naturaleza distinta, pero
comparten algo: ninguno se resuelve con una sola
herramienta ni desde una sola empresa. Cada
organizacion tendrd que encontrar su propio
orden, y desde IAB queremos que lo haga con mejor
informacion y en conversaciéon con el resto de la
industria.

¢Como deberia prepararse la industria para
incorporar tecnologias sin afectar aspectos
como la confianza, la transparencia y la
experiencia de las personas?

Hayundatolocal que ordena bien esta discusion.
Segun el estudio Consumo de Noticias y Evaluacion
del Periodismo en Chile 2026, de la PUCV y Feedback
Research, la mitad de los chilenos ya usa inteligencia
artificial en su vida diaria, pero casi siete de cada
diez temen que aumente la desinformacion. La gente
adoptd la tecnologia y al mismo tiempo desconfia de
como se usa.
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pesa el juicio de
quien estqg detrgs”

mds automatizamos, mds pesa
el juicio de quien estd detrds.

Estomos en un punto
de inflexion. La inteligencia
artificial estd transformando de manera estructural
toda la cadena de valor, desde la producciéon de
contenidos hasta la monetizacion. Por eso importa
tanto como planteamos las estrategias que vienen:
no como una reaccion a cada herramienta nueva,
sino como una propuesta sobre la industria que
queremos construir.

¢Qué papel puede cumplir IAB Chile para
ayudar a la industria a anticiparse a cambios
regulatorios y desarrollar estandares y buenas
prdacticas compartidas?

Lo mds inmediato es la nueva ley de proteccion
de datos personales. Todavia no hay certeza
sobre cudndo empezard a regir, pero la fecha
importa menos que la preparacion. Las empresas
ya se estdn moviendo y, aun asi, existe una brecha
importante entre lo que la ley va a exigir y la forma
en que hoy marcas, medios y agencias trabajan
con la informacién de los consumidores. Queremos
acompafiar ese proceso con guias prdacticas,
formacién y conversaciones entre pares para
resolver dudas concretas, de modo que la ley se viva
como una oportunidad para ganar credibilidad.

Espafia ya pasd por esto y su experiencia sirve.
Cuando llegé el reglamento europeo de proteccion
de datos, IAB Spain trabajé con la autoridad de
proteccion de datos, los anunciantes,y el ecosistema
de la IAB Espafia la guia sobre el uso de cookies, la
primera en Europa elaborada en conjunto por un
regulador y la industria. Y el ecosistema completo,
medios, agencias, anunciantes y proveedores de
tecnologia, se subid al carro de un estdndar comun:
el Transparency & Consent Framework de |AB Europe,
que permite registrar y transmitir las decisiones de



privacidad de cada usuario con un mismo lenguaje.
Es el camino que nos gustaria recorrer en Chile: una
industria que ayuda a traducir la ley a la practica.

También podemos aportar al debate regulatorio,
por ejemplo en la futura regulacion de la inteligencia
artificial. El sector digital sabe como funcionan estas
tecnologias en la prdctica, y nos interesa participar
de manera constructiva para que lo que se apruebe
se pueda aplicar.

Donde un gremio como el nuestro puede marcar
mdas diferenciaesenlaautorregulacion. Participamos
en CONARYy tenemos acceso alo que desarrollalared
global de IAB en medicién, privacidad y publicidad
con creadores. Hay ejemplos cercanos que nos sirven
de guia. En Espafia, IAB firmo junto a los anunciantes
y al organismo de autorregulaciéon un codigo comun
para la publicidad con influencers. En México y
Uruguay, IAB elabora con otros gremios las cifras de
referencia del mercado. Adaptar esas experiencias a
Chile es parte de nuestro trabagjo, y queremos hacerlo
en conjunto con otras organizaciones. Ese es el papel
que veo para IAB: que las empresas lleguen a cada
cambio regulatorio con guias probadas y acuerdos
ya conversados, en lugar de improvisar cuando la
norma entra en vigencia.

¢En qué ambitos consideras que hoy existe
mayor necesidad de formacién, actualizaciéon
o generacion de conocimiento para los
profesionales y las empresas?

La necesidad de fondo es la misma en todos los
niveles: formar criterio en una industria donde hay
cambios de paradigmas, tendencias y herramientas
nuevas cada afio. Lo que hoy se sabe de una
plataforma puede quedar obsoleto en meses; la
capacidad de decidir bien y de adaptarse, no.

Enlaaltadireccion, este criterio se juegaencémo
medir la efectividad, como equilibrar la construccion
de marca con los resultados de corto plazo y como
definir el uso de los datos y la inteligencia artificial.
La gobernanza y la soberania de los datos ya
forman parte de las decisiones estratégicas de las
compafias, y se resuelven mejor cuando todo el
ecosistema, incluidas las plataformas, participa en
esa conversacion.

En los equipos, la urgencia estd en la
especializacion y en una cultura que forme talento
flexible, dispuesto a experimentar y a colaborar, con
capacidad de integrar disciplinas para conectar con
las personas y generar valor e impacto positivo. Por
eso apostamos por formaciones y certificaciones
que validen competencias concretas, disefiadas
junto a nuestros socios, que viven desde adentro los
cambios del negocio.

Desde IAB respondemos con un portafolio de
productos distribuido a lo largo del afio: estudios
como nuestro informe de Tendencias, que ya llega
a las aulas de distintas universidades, ademds de
mediciones, encuentros y formaciones, cada uno con
fecha conocida. El objetivo es entregar conocimiento,
experiencia y referentes que la industria pueda

aplicar en su quehacer. En un entorno que cambia
tanto, saber con anticipacién qué se va a recibir y
cudndo también es un aporte.

Tu experiencia como gerenta de Innovacion,
Marketing y Digital de Diario Financiero te
situa también del lado de una marca y un medio
que debe innovar permanentemente. ¢Qué
aprendizajes de esa experiencia crees que puedes
aportar ala conducciéon de IABy a la comprensiéon
de las necesidades de avisadores y medios?

Empecé en digital en 2003, en eBay Franciaq,
cuando esa empresa estaba cambiando la manera
en que las personas compraban. Desde entonces
mi trabajo ha sido transformar marcas y modelos
de negocio, siempre de forma ambidiestra: cuidar el
presente mientras se construye el futuro, con método
para gestionar la incertidumbre.

Mi ambito es el marketing, la innovacion y lo
digital, y en todo ese camino me ha acompanado una
conviccion: el marketing no es un drea de apoyo, es
un motor del negocio. Cuando conoce a las personas,
disefia productos y reune a los equipos bajo objetivos
comunes, deja de comunicar decisiones ajenas y
empieza a tomarlas. Lo he visto en un medio que
pasdé del alcance a la relacién directa con sus
lectores, un cambio que exige conocer a la audiencia,
decidir con datos propios y cuidar la confianza. Las
transformaciones que perduran cambian la forma de
trabajar de los equipos, no solo sus herramientas.

Con la inteligencia artificial seguimos un
orden que recomiendo: primero la gobernanza y la
estrategia, después los productos. Partimos por un
comité, con protocolos, formacién y casos de uso.
Toma mds tiempo, pero protege la credibilidad, que
es lo mds dificil de construir y lo mas fdacil de perder.

Esa trayectoria, sumada ami trabajo como jurado
en los Effie, los Best Branding Awards, el Ranking C3
de Innovacion, Marcas Ciudadanas de Cadem vy los
propios IAB MIXX, me ha permitido mirar la industria
desde muchos dngulos. Conozco la presion de
un gerente de marketing por justificar cada peso
invertido y el esfuerzo de un medio por demostrar su
aporte en un mercado cada vez mds fragmentado.

A eso se suma la autorregulacion. Desde 2024
integro el directorio de CONAR, el Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, del que IAB Chile
es una de las asociaciones miembro. Ahi he visto que
la ética y la responsabilidad de las marcas son una
condicion para que las personas confien en lo que
comunican. Y ese marco evoluciona con la industria:
los creadores de contenido, el uso de datos y ahora la
inteligencia artificial obligan a revisarlo y adaptarlo.

Llegoalapresidenciade IABdespués de tres afos
en su directorio, con método para innovar y prdactica
en construir acuerdos entre actores que compiten. Mi
compromiso es que el gremio represente por igual a
todos sus socios y que la industria digital chilena se
anticipe a los cambios en lugar de correr detrds de
ellos. A
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El canal tradicional cambia
de légica: dec |a presencia 2
las microoportunidades

Los datos de Almacenes
Digitales muestran un

canal que conserva un peso
relevante dentro del consumo
masivo, pero en el que estdn
cambiando la forma de
compra, el rol del precio, la
composicion del surtido y las
exigencias para las marcas.
Christian Melzer, Chief
Growth Officer de Almacenes
Digitales, explica que el
desafio para las marcas ya
no es solo estar presentes,
sino entender dénde, con

qué precio, formato y nivel

de ejecucion existe una
oportunidad concreta de
crecimiento.

M

Christian Melzer
Chief Growth Officer de Almacenes
Digitales
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El canal tradicional sigue teniendo
un peso significativo en el consumo
de los hogares. De acuerdo con la
estimacion de Almacenes Digitales,
representa cerca del 40% del gasto en
productos de consumo masivo en Chile,
aunque esa participaciéon varia segun
la categoria. Para Christion Melzer,
Chief Growth Officer de Almacenes
Digitales, el canal ha mantenido su
relevancia después de la pandemia,
pero el fendbmeno mds significativo
estd en como se estd comportando
actualmente el consumidor dentro de él.

“El canal tradicional estd viviendo
una transformacioéon bastante profunda.
Lo primero que vemos es que sigue
siendo un canal muy relevante para el
consumidor chileno. Incluso, después
de la pandemia, su peso en el consumo
de productos de consumo masivo se
ha mantenido muy importante y hoy
estimamos que representa cerca del
40% del gasto en este tipo de productos,
dependiendo de la categoria. Pero lo
mds interesante no es solamente cudnto
compra el consumidor, sino como esta
comprando”.

La informacion muestra un
consumidorque mantienerelativamente
estable su presupuesto, pero ajusta
el volumen: compra menos unidades,
busca precios, cambia de marca o
formato, realiza mds compras pequefias
y actua de manera omnicanal. Una
compra tipica se situa en torno a 2,4 SKU
y cerca del 92% corresponde a compras
rdpidas, asociadas a necesidades
concretas, reposicion inmediata o
impulso.

“Por eso creo que el gran cambio
es que el canal tradicional dejo de ser
solamente unlugardonde el consumidor
compra por cercania; hoy es un canal
donde permanentemente estd tomando
decisiones de valor segun su mision de
compra’.

Menos volumen por el
mismo presupuesto

Uno de los cambios que Almacenes
Digitales identifica con mayor claridad
es la relacion entre el presupuesto
disponible, el nivel de precios y el
volumen comprado. Melzer describe
una situacion en la que el consumidor
no necesariamente estd reduciendo de
manera significativa su gasto, pero si
estd obteniendo menos productos por
ese mismo dinero.

“Hay una paradoja interesante: el
consumidor no necesariamente estd
gastando mucho menos, pero si estd
comprando menos por ese mismo dinero.
Nuestros datos muestran justamente
esa dindmica: frente a un escenario
de precios mds altos, el consumidor
ha mantenido  bastante  estable
sU presupuesto, pero ha reducido
volumen. En términos agregados,
hemos observado aumento del orden
de 20% de aumento en precios desde
enero 2024 versus una reduccion de
aproximadamente 6% a 7% en volumen
en el mismo periodo”.

Esta dindmica tiene consecuencias
sobre la composicion de la canasta, que
se vuelve mds pequefia, mds racional
y mds enfocada en productos que
resuelvenunanecesidadinmediata. Para
las marcas, explica Melzer, esto también
cambia el significado de competir
dentro del canal. La distribucion sigue
siendo relevante, pero ya no basta por si
sola: el producto tiene que conseguir un
lugar dentro de un presupuesto que se
encuentra cada vez mds acotado.

“Para  las marcas esto es
tremendamente relevante porque
competir ya no significa solamente
tener distribucion. Hay que lograr que el
consumidor considere que ese producto
merece ocupar parte de un presupuesto



cada vez mds acotado. Y eso obliga a pensar mucho mds en
arquitectura de precios, formatos, tamanos, promociones vy,
especialmente, en el rol que cumple cada SKU dentro de la
canasta”.

Formatos, desembolso y misiones de
compra

Mds que identificar una categoria o formato ganador de
manera transversal, los datos muestran una fragmentacion
asociada a las ocasiones de consumo y a la capacidad
de desembolso. Melzer explica que el consumidor busca
formatos que le permitan controlar cudnto gasta en cada
ocasion, algo que puede favorecer presentaciones pequefias
o con menor desembolso inicial. Eso, sin embargo, no implica
que la decision se reduzca necesariamente a escoger siempre
el producto mds barato.

Almacenes Digitales también ha observado el ingreso
de marcas importadas de menor precio. En una consulta a
mds de 1.000 tiendas sobre qué escogeria la mayoria de sus
clientes si una marca tradicional tuviera una diferencia de
20% respecto de una importada, dos tercios lo pensarian y
solo un tercio se mantendria con la tradicional.

“De hecho, hay una distincion importante entre precio
absoluto y precio de entrada. Para muchas categorias, el
consumidor necesita poder acceder al producto con un
desembolso pequefio, aunque el precio porunidad de medida
sea mayor. Incluso vemos consumo de ‘darme un gustoy me lo
merezco’, pagando mds por probar productos premium”.

Desde esta perspectiva, el portafolio debe analizarse
segun la funcion que desempefia cada formato dentro del
canal. Un mismo conjunto de productos puede responder a
objetivos diferentes: entrada de precio, consumo individual,
reposicion, ocasion familiar o conveniencia. Por eso, plantea
Melzer, las compafiias deben pasar de pensar solamente en
el producto que venden a preguntarse qué misiéon cumple
cada formato dentro del canal.

El precio no opera igual en todas las
categorias

La sensibilidad al precio es otra de las variables que
Almacenes Digitales busca entender con mayor granularidad.
De acuerdo con Melzer, uno de los errores es asumir que
existe una elasticidad Unica para todo el canal. Los datos
que manejan muestran diferencias relevantes no solo entre
canales, sino también entre categorias y, ademds, entre
fabricantes y marcas.

“La sensibilidad al precio existe, pero no es igual para
todas las categorias. Y probablemente ese es uno de los
errores mdas comunes: asumir que existe una Unica elasticidad
para todo el canal. Nosotros encontramos diferencias muy
importantes entre categorias y canales. Por ejemplo, la
elasticidad que hemos estimado para el canal tradicional
es cercana a -0,37, mientras que en supermercados puede
ser significativamente mayor en torno al -2.4. Y a nivel de
categorias, vemos elasticidades altas como en helados -2,87
hasta una que casi no se ve afectada como cereales para el
desayuno con -0,18”.
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Esto lleva a que una marca deba analizar su precio
en relacion con las alternativas reales que enfrenta el
consumidor en un determinado punto de venta, la categoria
enla que compite y el espacio que eventualmente existe para
mover precios. Melzer agrega que las elasticidades también
cambian por fabricante y marca, porque cada uno tiene una
sensibilidad particular al precio.

Para identificar una pérdida de competitividad, la
propuesta es cruzar varias sefales: el precio relativo frente
a la competencia, la evolucion del sell-out, una eventual
pérdida de distribucioén, los cambios de mix, la velocidad de
rotacion y el comportamiento del consumidor. De esta forma,
el efecto de un aumento de precio no se interpreta de manera
aislada.

“Si el precio aumenta y el producto mantiene su rotacion,
probablemente existe espacio. Pero si el precio aumentaq,
pierde participacién, cae la velocidad de venta y ademds
aparecen sustitutos con una mejor relacion precio/valor,
ahi hay una sefial mucho mds clara. El precio por si solo no
explica el problema; lo explica cuando lo conectamos con
comportamiento”.
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Arquitectura de precios
y productividad del
surtido

Al combinar precio, distribucion,
surtido y sell-out, Almacenes Digitales
buscadeterminarelrolque cumple cada
nivel de precio dentro del portafolio.
Para Melzer,una arquitectura adecuada
deberia permitir responder cudl es el
precio de entrada, qué formato facilita
el acceso a la marca, donde se estd
generando trade-up, qué distancia
existe respecto de la competencia y
cudles son los formatos que pueden
estar canibalizadndose entre si.

Melzer menciona un caso en
bebidas energéticas en que una marca
de bajo precio podia canibalizar
las ventas de una de mayor valor, y
otro en salsas de tomate en que el
diferencial entre una marca de valor
y una de precio podia incrementar
el desempefio. Con estos datos, las
compafiias pueden definir price points,
distribucion por formato, oportunidades
de premiumizacion o downtrading,
espacios por rangos de precio y SKU
con baja rotacion o productividad.

“Es decir, ya no se trata de saber
cudnto cuesta un producto, sino de
entender qué precio maximiza su
productividad en ese canal”.

Innovar no es solo entrar
alalmacén

La rotacion del surtido constituye
otro de los fendbmenos que aparecen
en los datos. En la base de Almacenes
Digitales, aproximadamente el 69%
del surtido corresponde a productos
de continuidad, mientras cerca de 16%
corresponde a discontinuaciones y
13% a innovaciones. Para Melzer, esto
refleja una renovacion permanente,
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pero también obliga a distinguir entre
conseguir una entrada inicial al canal y
lograr que un producto permanezca en
él.

“Esta es una de las cosas mds
interesantes que estamos observando.
En nuestra base vemos una dindmica
importante de entrada y salida de
productos. Aproximadamente 69% del
surtido corresponde a productos de
continuidad, mientras que cerca de
16% corresponde a discontinuaciones
y 13% a innovaciones, lo que muestra
que el surtido estd permanentemente
renovandose. Pero entrar al canal no
significa necesariamente tener éxito”.

Una innovacion puede obtener
distribucion inicial gracias a la
fuerza comercial de una marca, pero
luego necesita demostrar rotacion,
productividad y capacidad de
mantenerse. Por eso, Almacenes
Digitales diferencia entre “estar”
y “funcionar”. Un producto puede
alcanzar buena distribucién y vender
poco, mientras otro puede tener
una presencia mdas limitada, pero
mostrar una velocidad de venta muy

superior. Esa diferencia, afirma Melzer,
es fundamental para evaluar qué
innovacion tiene realmente potencial.

Un éarbol de diagnéstico
para los lanzamientos

La informacién semanal, tres
aperturas geogrdaficas en la Regidon
Metropolitana y seis a nivel pais
-incluyendo la Patagonia- permiten
descomponer el resultado de un
lanzamiento con granularidad a nivel
de SKU. Asi, es posible preguntar si
el problema estd en la distribucion,
la rotacion, el precio, el formato o la
ejecucion.

En lugar de observar solamente
que un lanzamiento “no funciond”, los
datos permiten preguntarse si no vende
porque no tiene distribucién o si, aun
teniéndola, carece de rotacion; si existe
demanda, pero el producto estd caro; si
el precio es competitivo, pero el formato
no resulta adecuado; o si funciona
correctamente cuando estd bien
ejecutado y falla cuando no lo estd.

“Cuando cruzamos distribucion,
precio, surtido, sell-out y caracteristicas
del punto de venta podemos construir
una especie de drbol de diagnodstico
del lanzamiento. Eso permite pasar de
una conclusion bastante genérica -‘el
productonofunciona’-aunamuchomds
accionable: ‘el producto tiene potencial,
pero necesita mayor distribucion’. O:
‘tiene distribucion, pero el precio estda
fuera del rango competitivo’. O incluso:
‘el producto funciona en determinados
tipos de almacenes y no en otros’.

Esta Ultima diferencia se relaciona,
segun Melzer, con la mision de compra
del shopper y con el rol que cumple
el almacén. Esa informacion puede
cambiar la estrategia para cada tienda
y el surtido que resulta adecuado para
ella.

Compracruzaday
oportunidades dentro de
una canasta pequena

El hecho de que las compras en el
almacén involucren pocos productos
hace que cada SKU tenga un peso
relevante dentro de la canasta. En este
contexto, la compra cruzada permite
analizar no solamente qué productos
se venden mds, sino también qué
categorias aparecen juntas, cudles
funcionan como ancla de una compra
y cudles pueden generar compras
adicionales.



“Cuando entendemos que una compra en el almacén
normalmente tiene pocos productos, cada SKU que entra
en esa canasta tiene que justificar su presencia y cumple

un rol muy relevante. Por eso la compra cruzada nos
permite entender asociaciones que pueden ser mucho mds
interesantes que simplemente mirar qué productos venden
mds. Podemos identificar qué categorias aparecen juntas,
qué productos funcionan como ‘ancla’ de una compra y
cudles tienen potencial para generar compras adicionales”.

Melzerentregaunejemplodetectadoenlainformaciénde
Almacenes Digitales: si una tienda tiene bebidas energéticas,
se genera un uplift de ventas de gomas de mascar de tres
veces en comparacion con una tienda que no tiene bebidas
energéticas. Este tipo de asociaciones abre la posibilidad de
desarrollar formatos y packs pensados para ocasiones de
consumo determinadas.

Las promociones, sin embargo, tienen particularidades
dentro de este canal. Melzer sefiala que muchas veces el
comerciante no traspasa la promocion al consumidor final,
porque puede ver en ella una oportunidad para maximizar
su margen. Esto cambia cuando se trata de un formato
promocional incorporado al producto, como una “jirafa” o un
20% adicional, casos en los que se debe observar cudl de las
alternativas consigue un mejor desempefio.

El valor de la ejecucion

Para Melzer, uno de los principales cambios que permite
una mayor disponibilidad de datos es dejar de observar
Unicamente si una marca estd presente o no en el canal.
La combinacién de distribucion, surtido, precio, sell-out y
caracteristicas del punto de venta permite analizar si esa
presencia estd generando resultados y bajo qué condiciones
lo hace.

“Durante mucho tiempo la industria estuvo muy enfocada
en saber si una marca estaba o no estaba en el canal. Pero
estarpresentenosignificanecesariamente estarfuncionando.
Hoy podemos comenzar a responder preguntas mucho mds
sofisticadas: ;dénde estoy distribuido?, ;qué surtido tengo?,
¢a qué precio?, ;cudnto vendo?, ;con que velocidad?, ;contra
quién compito?, ien qué tipo de almacén funciona mejor mi
producto?”.

A estas variables se suma la ejecucion bajo el concepto
de “tienda perfecta”. La visualizacion digital permite observar
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no solo la presencia, sino también el posicionamiento, la
altura, la primera posiciéon, los elementos de activacion
promocional y la exhibicion del fleje de precio.

“Y todo esto con mirar variables de la tienda bajo el
concepto de tienda perfecta, ya que logramos obtener
digitalmente una visualizacion de cdémo se ejecuta la
estrategia en cada tienda que participa dentro de la muestra,
es decir, ya no solo si estd presente, sino que cumple con
el correcto posicionamiento, a la altura del consumidor,
en primera posicion, con los elementos de activacion
promocional o si incluso estd mostrando el fleje de precio”.

La compafiia denomina a esta capacidad el “Street
View de las tiendas”, porque permite conocer lo que estda
ocurriendo en cada establecimiento sin tener que realizaruna
visita presencial para obtener esa informacion.

El cruce de variables puede revelar marcas con alta
rotacion pero subdistribuidas, SKU con distribucion y baja
productividad, precios que funcionan en algunos formatos de
almacén pero no en otros, o innovaciones con demanda pero
sin suficiente apoyo de ejecucion y merchandising.

“Pasamos de un mapa de distribucion a un mapa de
oportunidades. Acd hemos visto un cambio de la conversacion
entre marketing, trade y ventas”.

De los promedios a las
microoportunidades

Hacia adelante, Melzer plantea que las marcas deberdan
dejar de considerar el canal tradicional como un espacio
homogéneo. Existen cientos de miles de puntos de ventaq,
con diferencias importantes en ubicacion, tamafio, surtido,
consumidor, capacidad de compra y comportamiento. Por
eso, una estrategia basada en una misma cobertura, un
mismo surtido y un mismo precio para todos los locales tiene
cada vez menos sentido.

Melzer menciona el caso de un cliente que trabaja con
hasta 34 clusterizaciones basadas en misiones de compra.
Inclusodentrode unamisma cuadra pueden coexistirdos tipos
de local que cumplen misiones diferentes y que, por lo tanto,
requieren estrategias distintas de surtido y merchandising.

Desde esa loégica, marketing deberia profundizar en las
ocasiones de consumo y los segmentos de consumidores
para identificar momentos de consumo Yy espacios
disponibles. Trade marketing, en tanto, deberia avanzar
desde una medicidén centrada solamente en distribucion
y material de punto de venta hacia una evaluacion de
productividad y ejecucion bajo el concepto de “foto de éxito”
o “tienda perfecta”. Ventas, por su parte, deberia contar con
herramientas que permitan priorizar donde existe realmente
una oportunidad geogrdfica, en lugar de intentar ejecutar de
la misma manera en todos los almacenes del pais.

“El gran desafio es pasar de una estrategia basada en
promedios a una estrategia basada en microoportunidades.
Y creo que la tecnologia y la inteligencia artificial van a
acelerar muchisimo este proceso. No necesariamente para
reemplazarlaexperiencia de los equipos, sino para permitirles
tomar mejores decisiones, mucho mds rapido y con mucha
mads granularidad”. A
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Cuando cambia la
poblacion, cambia el
negocio: cOmo se adaptan
las marcas ante una nueva
realidad demografica

LA CAIDA DE LA NATALIDAD, UNA SOCIEDAD QUE ENVEJECE Y EL AUMENTO DE LOS HOGARES
UNIPERSONALES ESTAN DANDO FORMA A UN NUEVO MAPA DE CONSUMO EN CHILE. ESTE ESCENARIO
PLANTEA UN DESAFIO PARA LA INDUSTRIA DEL MARKETING, QUE DEBE ANTICIPARSE A LAS NECESIDADES
DE LAS PERSONAS, REPENSAR SUS ESTRATEGIAS Y DETECTAR OPORTUNIDADES.

@ . - .
@A Por: Carla Ferndndez, Diario Financiero

En las Ultimas décadas, Chile
ha experimentado una profunda
transformaciéon  demogrdfica. Al
comparar los resultados de los
censos de 1992 y 2024, se observa
que el numero de hogares
practicamente se duplicd, aunque
su tamafio promedio disminuyd
de cuatro a 2,8 integrantes. En
paralelo, los hogares unipersonales
aumentaron de 8,3% a 21,8%. A
esto se suma un considerable
envejecimiento de la poblacion:
las personas de 65 afios o mds
ya representan el 14% de los
habitantes, versus el 6,6% de hace
poco mds de 30 afios.

La caida de la natalidad es
otra sefial de este nuevo escenario.
Segun las cifras provisionales del
Instituto Nacional de Estadisticas
(INE), en 2025 se registraron 146.446
nacimientos en Chile, un 469%
menos que en 1993. En paralelo, la
Tasa Global de Fecundidad (TFG) se
encuentra por primera vez debajo
de un hijo por mujer.

Estos cambios plantean
desafios para las marcas. Desde la
adaptacion de productos hasta el
desarrollo de categorias dirigidas
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a consumidores mds longevos. Por esto,
conocer hdbitos y preferencias resulta
clave para anticiparse a las nuevas
tendencias y detectar oportunidades
de crecimiento para el negocio.

Conversamos con tres
representantes de la industria del
marketing sobre los retos que conlleva
esta evolucion y coémo, desde sus
distintas veredas, estdn adaptando
suUs estrategias para conectar con los
clientes en un mercado en constante
transformacion.

Un shopper mas
estratégico

Maria Paz  Romdn -Country
Manager de Worldpanel by Numerator
Chile- ha seguido de cerca estas
transformaciones. Segun explica, la
nueva composicion de los hogares
estd modificando las necesidades de
consumo y obligando a las marcas a
revisar su oferta. Una de las sefiales mads
evidentes es la creciente preferencia
por los formatos pequefios. “Antes, el
formato pequefio representaba un 24%
del gasto de los hogares; hoy es un 27%.
Y cuando te vas al canal moderno, que
es el Up the trade (grandes cadenas,

retail, supermercados) pesa ya un
30%”, sefiala la experta.

A su juicio, a los cambios
demogrdficos se suman  un
escenario econémico complejo y
un mayor acceso a la informacion,
factores que también estdn
influyendo en los habitos de compra
y dando paso a un consumidor
mds estratégico, que compara
alternativas y define sus prioridades
de gasto.

Segunexplica,estaconductano
implica necesariamente renunciar
a determinadas categorias, sino
ser mds selectivo al momento de
comprar: “Estamos frente a un
shopper que compra menos, pero
de forma mucho mds inteligente. No
solamente recorta sus gastos, sino
que también va adecudndose a lo
que considera mas esencial”.

En este contexto, las marcas
de precio intermedio son las que
enfrentan mayores dificultades
dentro del mercado. En tanto,
las alternativas economicas
ganan  espacio, mientras que
las propuestas premium siguen
encontrando oportunidades de



crecimiento en dreas como belleza
y bienestar, donde los consumidores
estdn dispuestos a pagar mds.

“Las marcas que son
mainstream, las que estan al
medio, son las que estdn siendo
afectadas. En vez de comprar un
producto que no ofrece un valor
diferenciado, el consumidor opta
por alternativas mds econdmicas en
ciertas categorias o por propuestas
premium en aquellas que siente que
son importantes”, explica Roman.

Omnicanalidad, una
pieza clave

Para adaptarse a esta nueva
realidad, no basta con replantear
la oferta. Las marcas también
deben revisar como y doénde se
relacionan con sus consumidores,
en un espacio en donde Ia
omnicanalidad adquiere cada vez
mayor relevancia.

“Un shopper en el 2019 visitaba,
en promedio, 6,4 canales y, en la
actualidad, estd en nueve canales.
¢Por qué este crecimiento? Porque
dependiendo de Ila mision de
compra elijo el canal que visito.
Para ciertas cosas es online, para
otras presencial. Y tU como marca
tienes que ganarte ese shopper en
cada uno de sus canales”, comenta
la representante de Worldpanel by
Numerator Chile.

Desde la industria alimentaria,
Macarena Pizarro -gerenta
de Marketing e Innovacion
en Agrosuper- coincide en la
importancia de estar presente
durante todo el vigje del cliente: “La
omnicanalidad es fundamental. El
consumidor descubre productos
en redes sociales, busca
inspiracion para cocinar, compara
alternativas y finalmente compra
en supermercados, almacenes,
plataformas digitales u otros
canales”.

“Nuestro desafio es construir
una experiencia coherente en
esos distintos puntos de contacto,
conectando la comunicacion de
marca con la disponibilidad del
producto y la decisiéon de compra.
Hoy no basta con que una marca
sea conocida: necesitamos que

Camila Almendras
Brand Manager
de Essity

Maria Paz Romdn
Country Manager de
Worldpanel by Numerator
Chile

Macarena Pizarro
Gerenta de Marketing e
Innovacion en Agrosuper
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sed relevante, esté presente cuando
el consumidor la necesita y tenga
razones claras para ser elegida”,
aflade la profesional.

Formatos para cada
necesidad

Para la industria alimentaria,
uno de los desafios estd en
ofrecer productos que se ajusten
a distintas formas de consumo, sin
perder de vista aspectos como la
conveniencia, la practicidad y la
cantidad que realmente necesita
cada persona. En ese sentido,
Pizarro explica que “hoy las variables
demogrdficas tradicionales,
como edad, género o tamafio del
hogar, ya no son suficientes para
comprender completamente al
consumidor. Dos personas de la
misma edad o que viven en hogares
similares pueden tener hdbitos
de alimentacion, motivaciones
de compra y expectativas muy
diferentes”.

“Por eso, buscamos
complementar la segmentacion
tradicional con una comprension
mds profunda de las necesidades,
actitudes y ocasiones de consumo:
qué motiva la eleccion, qué
atributos se valoran, qué barreras
existen y qué papel cumple cada
marca en la vida de las personas”,
afiade.

A raiz de esto, desde Agrosuper
han desarrollado opciones
individuales de sus productos,
los que, segun explica Pizarro,
“buscan responder a consumidores
que necesitan mayor flexibilidad
para planificar sus comidas,
preparar  porciones  ajustadas
a sus necesidades o contar con
soluciones prdcticas para el dia a
dia”.

“Un mismo consumidor puede
preferir una presentacioén individual
durante la semana y optar por un
formato familiar cuando cocina
para compartir. Desde nuestra
perspectiva, el valor de esta
evolucion estd en ampliar las
ocasiones de consumo y ofrecer
mds alternativas para que las
personas encuentren el producto
adecuado segun sus necesidades”,
explica la gerenta de Marketing.

S

MARCAS Y MARKETING [/ 85



REPORTAJE

MKIG

FINANCIERO'

“La  alimentaciéon  ya no
responde a un Unico modelo de
familia o a una rutina homogéneaq,
y eso abre espacios para nuevas
propuestas de productos, formatos
y experiencias”, asevera Pizarro.

El segmento senior también
representa una oportunidad
comercial que las marcas no
deberian subestimar. Ademds de
suU creciente peso demogrdfico, se
tratadeunpublicoconparticipacion
significativa  en el consumo.
Segun el estudio Chile Plateado,
publicado por la Universidad del
Desarrollo en 2025, los hogares
conformados exclusivamente por
personas mayores concentran
el 12,3% del gasto total de los
hogares del pais. Sin embargo, esta
relevancia econdmica contrasta
con la atencién que reciben de la
industria: Una medicién realizada
por Cadem reveld que el 58% de
los encuestados considera que las
marcas no se preocupan por la
tercera edad.

Actualmente las  personas
mayores buscan mantener una
vida activa e independiente, lo que
exige soluciones que se adapten
a sus rutinas. A raiz de esto, TENA
-marca de Essity especializada en
productos para la incontinencia-
ha buscado ofrecer alternativas
qgue se acomoden a los distintos
estilos de vida de las personas.
Camila Almendras, Brand Manager
de la compafia, sefala que “los
cambios demogrdficos son una de
las tendencias mds importantes
qgue orientan nuestras decisiones
estratégicas. El crecimiento de
la poblacion adulta mayor y el
aumento de la esperanza de vida
generan nuevas necesidades
de salud y bienestar, por lo que
buscamos anticiparnos a ellas
mediante innovacion, conocimiento
profundo de los consumidores y el
desarrollo de soluciones cada vez
mds especializadas”.

Sin embargo, la profesional
aclara que esto no responde
Unicamente al envejecimiento de
la poblacién: “La incontinencia
no puede abordarse Unicamente
desde una perspectiva asociada
a la vejez. Sabemos que puede
presentarse en distintas etapas de
la vida y por multiples razones. Por
eso hemos trabajado en desarrollar
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un portafolio mds especializado, con
soluciones diferenciadas para hombres
y mujeres, distintos niveles de pérdida
urinaria 'y momentos especificos de
uUso”.

Al respecto, destaca la importancia
que ha tenido la investigacion de
mercado para comprender como llegar
a los diferentes segmentos: “A través de
estudios de consumidor identificamos
que muchos hombres experimentaban
pérdidas urinarias leves, pero no se
sentian representados por las opciones
disponibles en la categoria. Ademads,
existia una fuerte barrera asociada
al estigma y a la percepcion de que
la incontinencia era un problema
exclusivamente femenino o relacionado
con la edad avanzada”.

“A  partir de ese aprendizaje
desarrollaomos soluciones disefiadas
especificamente para la anatomia
masculina y una comunicacion mads
cercana a sus necesidades. Esto nos
ha permitido ampliar la relevancia
de la categoria y acercar soluciones
a consumidores que histéricamente
permanecian invisibles”, agrega la
profesional.

Impacto en el negocio

Pero (como se traducen estas
transformaciones demogrdficas en
los resultados de las empresas? Desde
TENA, Camila Almendras cuenta que
revisan métricas como “conocimiento
de marca, consideracion, intencion de
compray percepcion de atributos clave.
Por otra parte, analizamos variables de
negocio como crecimiento de ventas,
captacion de nuevos consumidores,
participacion de mercado y desempeio
de innovaciones”.

“Pero quizds una de las métricas
mds importantes para nosotros es la
capacidad de atraer a nuevas personas
a la categoria. Si logramos que mds
consumidores comprendan que existen
soluciones disefiadas especificamente
para sus necesidades y se animen
a probarlas, no soélo impulsamos el
crecimiento de la marca, sino tambiéen
el desarrollo de toda la categoria”,
complementa la Brand Manager.

Por su parte, Macarena Pizarro
afirma que desde Agrosuper, en el caso
de los productos nuevos, “buscamos
evaluar su aceptaciéon, penetracion,
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recompra, distribucién, crecimiento
en volumen y valor, y contribucion
a la rentabilidad. No basta con
gue una innovacion genere interés
inicial; lo relevante es que logre
sostenerse en el tiempo y aporte
crecimiento a la categoria”.

Asimismo, pone el foco
en la importancia de vincular
las  decisiones de marketing
con indicadores concretos de
desempefio, para evaluar su
contribucion al negocio: “Buscamos
medircadavez mejorlaeficienciade
nuestras inversiones, entendiendo
coémo la comunicacion contribuye
al crecimiento de las marcas, la
participacion de mercado y los
resultados comerciales”.

“Una marca fuerte debe ser
capaz de generar preferencia
en el consumidor y transformar
esa preferencia en crecimiento
sostenible para el negocio. Ese es el
principio que buscamos incorporar
tanto en nuestra estrategia de
marketing como en nuestras
decisiones de innovacion”, enfatiza
la ejecutiva.

En tanto, desde Worldpanel
by Numerator Chile afirman que
las marcas cuentan con cinco vias
para impulsar su crecimiento. La
primera es ampliar su presencia,
tanto geografica como en distintos
canales de venta; la segunda,
llegar a nuevos publicos mediante
propuestas que respondan a
sus necesidades; la tercerq,
expandirse hacia otras categorias
de productos. A estas se suman
identificar demandas emergentes
y desarrollar soluciones para
satisfacerlas y, finalmente, generar
nuevas ocasiones de consumo,
adaptando formatos y variedades
a diferentes momentos de la vida
cotidiana.

El escenario actual
plantea desafios, pero también
oportunidades. Comprender hacia
donde se mueven las personas,
qué las motiva y cudles son los
espacios de crecimiento es clave
para mantenerse vigente en un
mercado que se redefine al ritmo de
la sociedad. A
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ORPOREOS:

6l fenomeno que conquista
Judiencios y conecta o [os marcas

TENDENCIA

DE PERSONAJES PUBLICITARIOS

A PROTAGONISTAS DE LAS REDES
SOCIALES, LOS CORPOREOS VIVEN
UN AUGE QUE LOS HA CONVERTIDO
EN VALIOSOS ACTIVOS DE
MARCA. SU CAPACIDAD PARA
GENERAR CERCANIA, DESPERTAR
EMOCIONES Y CREAR CONTENIDOS
ATRACTIVOS ESTA IMPULSANDO
NUEVAS FORMAS DE ENGAGEMENT.
LA PRIMERA FONDA OFICIAL

DE CORPOREOS, QUE REUNIO A
MAS DE 40 REPRESENTANTES DE
DISTINTAS MARCAS, CONFIRMO LA
POPULARIDAD DE UN FENOMENO
QUE COMBINA ENTRETENIMIENTO,
CREATIVIDAD Y CONSTRUCCION DE
COMUNIDADES.

Personajes que bailan, compiten, celebran
cumpleafios, participan en tendencias de
TikTok y hasta tienen sus propios encuentros
sociales, los corporeos han dejado de ser
figuras destinadas exclusivamente a animar
eventos o promocionar productos para
convertirse en protagonistas de un fendmeno
que estd transformando la manera en
que las marcas se relacionan con las personas. Con
personalidades reconocibles, sentido del humor y una
creciente presencia digital, estos personajes estdn
conquistando espacios que van mucho mas alld de la
publicidad tradicional.

El fendmeno tuvo una nueva expresion en septiembre,
cuando se realizd la primera Fonda Oficial de
Corporeos, convocada por Pollito y Choclito, personajes
emblemdticos de Super Pollo, de Agrosuper. Mds de
40 participantes, representantes de distintas marcas,
se reunieron para celebrar las Fiestas Patrias con
competencias tipicas, juegos y un campeonato de baile,
en una jornada que convocd a numerosos asistentes y
miles de espectadores a través de streaming.
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La iniciativa, que comenzd a gestarse en redes sociales
con la nominacion de los personajes favoritos del
publico, reunid a figuras como Teletin, el Mono Costa
y representantes de Bci, Sodimac, Entel y Chilexpress,
entre muchos otros. La transmision fue conducida por el
comediante Claudio Michaux y culmind con la eleccion de
Andi, de Aguas Andinas, como el mejor bailarin, mediante
votacion de los espectadores.

Para Macarena Pizarro, gerente de Marketing e Innovacion
de Productosde Agrosuper, la actividad permitio proyectar
el vinculo de la marca con los consumidores desde una
experiencia diferente. “Pollito y Choclito son un icono de
nuestra marca Super Pollo y fueron los anfitriones de un
panorama que mezcldloque mds nos gusta de septiembre:
pasarlo bien y reunirnos en torno a la comida”, destaco,
agregando que estas iniciativas permiten conectar con
los consumidores de una manera distinta.



Una nueva formade
construir cercania

Aunque los personajes de marca
existen desde hace décadas, su actual
popularidad estd estrechamente
vinculada con la evolucion de los
contenidos digitales y la bUsqueda de
formas de comunicacién mds cercanas,
entretenidas y participativas.

Jaime Jiménez, ejecutivo de cuentas de
BBDO, agencia que trabaja con marcas
como Carozzi y Super Pollo, considera
que el auge de los corpoéreos ha abierto
nuevas posibilidades para la industria.
“Ha sido super bueno para la industria.
Creo que es como un medio mds que no
se estaba utilizando antes”, sostiene.

Asujuicio, la principal fortaleza de estos
personajes estd en su capacidad para
personificar a las marcas y establecer
una relacion diferente con las personas.
“Antes se utilizaba un poco como la
animacion para darle personificacion
a la marca, que es lo que siempre
buscamos, pero creo que esto ha
ayudado a que la gente conecte mucho
mds y de otra manera con cada marca”,
explica.

Jiménez destaca que los corpoéreos
permiten construir una identidad

reconocible,entregando personalidade
inclusounavoz ala marca. “Un corpoéreo
en este caso te facilita un montodn eso,
o sedq, le puedes dar personalidad y
puede ser la voz también de la marca
si se desea. Entonces, yo creo que es un
plus para cualquier marca”, afirma.

Esta posibilidad adquiere especial
relevancia en las plataformas digitales,
donde los personajes pueden transmitir
mensajes mediante el humor y el
entretenimiento. Para Jiménez, no es lo
mismo entregar informacién comercial
directamente que hacerlo a través de
un personaje con el que las personas
pueden interactuar también en el

mundo fisico.Esacombinacion fortalece
las oportunidades de conexion.

Reconocimientoy
conexion emocional

La capacidad para despertar
emociones constituye uno de los
principales atributos de los corpodreos.
Algunos apelan a la nostalgia y
al reconocimiento de personajes
histoéricos; otros buscan conquistar
nuevas audiencias mediante el humor
o una personalidad que se construye
progresivamente.

En Pepsodent, por ejemplo, Mini Pep
tiene una trayectoria que se remonta
a los aflos ‘80, lo que representa un
importante activo de familiaridad para
la marca.

Nicole Berrocal, social media de
Pepsodenty Rexona en la agencia Raya,
explica que el personagje despierta una
respuesta especialmente emocional.
“Con Mini Pep responden de forma muy
nostdlgica porque es un personaje que
viene de los ‘80, entonces la gente lo
recuerda mucho. Y claro, verlo como
un formato mdas humano, por decirlo de
alguna forma, genera esta cercania con
la gente, comenta.

En el caso de Rexona, la estrategia
es diferente y se relaciona con el
lanzamiento de la campafia All Body. La
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marca incorpord cinco personajes: dos
latitas y tres olores, que representan
situaciones abordadas por suU
comunicacion, como el olor a pompas,
aquesoy a chivo.

Berrocal sefiala que estos personajes
permiten explorar un lenguaje
humoristico para conectar con las
audiencias. “El tener los olores, el jugar
con el olor a pompas y todo eso genera
también que la gente los quiera porque
es chistoso”, explica.

La experiencia demuestra que los
corporeos pueden cumplir funciones
distintas segun las necesidades de
cada marca: recuperar  vinculos
emocionales construidos durante afios,
como Mini Pep, o desarrollar nuevas
formas de interaccion relacionadas con
una campafia reciente, como ocurre
con Rexona.

Personajes con
personalidad propia

Para otras compafias, los corpoéreos
representan una oportunidad de
desarrollar contenidos diferentes a la
comunicacion comercial habitual, sin
perder la conexidn con sus principales
categorias de negocio.

Es el caso de abc y sus Abecitos, tres
personajesquellevanaproximadamente
un afo acompafiando a la marca.
Nicolds Pérez, community manager de
abc, destaca que su incorporacion ha
permitido ampliar las posibilidades de
comunicacion.

“El tema de los corpdéreos abre una
nueva drea en cuanto a contenidos,
que no es tanto vender, sino tener
un personaje que acerque mds a la
gente con la marca. También es super
entretenido y super fresco, se renueva
harto el contenido con los corpdreos”,
explica.

Los personajes tienen identidades
diferenciadas que representan los
tres principales dmbitos comerciales
de abc. La A se vincula con moda,
la B con tecnologia y la C con
hogar, incorporando accesorios Yy
caracteristicas relacionadas con cada
categoria.

Dice Pérez que la letra A es la favorita
del publico. Es el personaje femenino
del trio, tiene una personalidad mds
marcada y conecta especialmente con
los contenidos de moday las audiencias
de la marca. —
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Los Abecitos participan principalmente
en TikTok, donde abc utiliza un lenguaje
mds inmediato y vinculado a las
tendencias. Instagram, en cambio,
mantiene una propuesta mds cuidada
y comercial. También aparecen en
aperturas de tiendas, encuentros con
influencers y actividades internas,
contribuyendo a reforzar el vinculo de
los trabajadores con la marca.

Esta experiencia ilustra como un
personaje puede incorporar atributos
de marca y transformarlos en
contenidos que respondan alos codigos
de cada plataforma, complementando
las comunicaciones orientadas
directamente a la venta.

Una conexion entre lo
digital y lo presencial

En Hyundai, la incorporacion de un
corpoéreo estd vinculada tanto a la
identidad historica de la compania
como a sus objetivos de comunicacion
digital.

Mariana Maturana, community
manager de Hyundai, explica que
Hyundin es un pony cuyo nombre busca
evocarelorigen coreano de lamarca. La
eleccion del animal tampoco es casual:
hace referencia al Hyundai Pony, primer
automovil de la compafiia en Chile, en
el contexto de la celebracion de sus 40
afios en el pais. “Parte de la estrategia
fue también trabajar con el corpoéreo,
que nos suma mucho a nivel digital”,
sefala.

El personaje debutd en el Festival de
Vifia del Mar de 2026, donde interactuo
tanto con el publico de la Quinta
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Vergara como con invitados de Hyundai.
Posteriormente ha participado en
actividades corporativas, lanzamientos
y encuentros de corporeos.

Maturana destaca que su presencia
contribuye a reforzar la conexidon
emocional de la compafiic con sus
publicos y su herencia coreana.
Ademds, cumple una funcion de nexo
entre el mundo interno y externo de
Hyundai.

La recepcioéon del personaje durante el
Festival de Vifia fue una primera sefal
de su potencial. Pese a ser todavia
poco conocido, despertd interés entre
los asistentes, algunos de los cuales
llegaron con carteles solicitdndole
entradas.

Su desarrollo digital se concentra
actualmente en TikTok, donde la marca
encuentra mayores posibilidades de
experimentar con las caracteristicas
del personagje. Hacia 2027, Hyundai
proyecta darle un espacio digital mas
exclusivo.

Maturana vincula este renovado interés
por los corpéreos con el resurgimiento
de formatos y experiencias tangibles,
como los articulos de merchandising,
y con las posibilidades que ofrecen las
herramientas digitales. “Con todas las
herramientas digitales y los trends, un
corpoéreo puede personificarse mucho
mejor que una persona de una marca”,
afirma.

Comunidades que
traspasan las marcas

Una de las caracteristicas mds
singulares del fendmeno es la
comunidad que se ha formado entre
los propios corpoéreos. Personajes de
compafias pertenecientes a categorias
muy diferentes comparten eventos,
celebraciones y contenidos, creando
colaboraciones que antes eran poco
habituales.

Nicole Berrocal, de Raya, destaca
precisamente este aspecto: “De repente
se hacen crossovers, que son juntas en
que dices ¢por qué esta marca se estd




juntando con otra?”. Recuerda que
Mini Pep participd en la CorpoGala
del afo pasado, donde coincidieron
personajes de sectores tan distintos
como el consumo masivo y los servicios
funerarios.

Para ella, estos encuentros generan
presencia de marca y una relacion mas
cercana con el publico, que muchas
veces asiste especialmente para ver a
sus personajes favoritos.

La comunidad también tiene una
dimensién de colaboracién entre los
equipos que gestionan las marcas. Pia
Vivar, community manager de Té Club,
cuentaque existe un grupo de WhatsApp
donde representantes de distintas
compafiias coordinan actividades y
se apoyan mutuamente. “Tenemos un
grupo de WhatsApp en el que estamos
varias marcas y ahi van saliendo los
eventos. Nos apoyamos mucho entre
nosotros”, relata.

Su personaje, Tacita, debutd durante una
competencia de corpoéreos organizada
por Bci en 2024. Desde entonces ha
participado en cumpleafios de otros
personajes, encuentros de marcas y
activaciones dirigidas al publico.

Entre sus actividades destaca la
entrega de té en la calle y una campana
de invierno en la que repartié capas
para protegerse del frio. Vivar explica
que Tacita permite reforzar el cardcter
cotidiano y cercano de Té Club: “Nos
ayuda a conectar con la gente que
toma tecito en su dia a dia”.

La respuesta del publico se refleja
también en redes sociales, donde
recibe solicitudes para visitar distintas
comunas. “La gente la busca en
Instagram y nos dice ‘por favor, que
la Tacita vaya a mi comuna. Yo quiero
verla’. O hay gente que nos escribe
directamente mensajes diciendo que
quiere una foto con la Tacita”, cuenta.

El valor de generar
alegria y engagement

La construccion de comunidad también
es parte de la experiencia de Easy con
Easydoro, personaje que lleva varios
aflos acompafiando a la marca.

Isidora Meneses, de la agencia Mooy,
responsable de las cuentas digitales
de Easy, seflala que el personaje ha
logrado desarrollar una comunidad y
consolidarse como representacion de
la compaiia.

“Es un gusto trabajar con corpoéreos
porque finalmente entregan felicidad
y alegria a las personas, y te puedes
sentir identificado con ellos”, afirma.

Meneses considera que la popularidad
de estos personajes recibié un impulso
importante después de la pandemia
y, especialmente, con la aparicion de
Fiu durante los Juegos Panamericanos
Santiago 2023. Desde entonces, observa
un creciente interés de las marcas por
incorporarlos a sus estrategias de
comunicacion.

“Cada marca estd buscando la forma
de involucrarse con la gente de una
forma mds entretenida, mdas cercana.
Creo que los corporeos cumplen eso”,
sostiene.

En Easy, Easydoro tiene un protagonismo
especialmente digital y participa en
determinados eventos propios de la
compafiia, ademds de encuentros de
corporeos. Su utilizaciéon responde asi
a espacios donde puede aportar a la
identidad y cercania de la marca.

Desde la perspectiva de las agencias,
el auge de los corporeos estd abriendo
nuevasoportunidades paraeldesarrollo
de contenidos, las  experiencias
presenciales y la colaboracion entre
compafiias.

Jaime Jiménez, de BBDO, valora
especialmente la posibilidad de reunir
personajes de diferentes categorias
y generar situaciones humoristicas a
partir de sus interacciones. También
destaca cémo encuentros como
la CorpoGala y la Fonda Oficial de
Corpoéreos han dado a estos personajes
espacios propios de protagonismo.

“Yo siento que en Chile somos muy del
humor, y eso genera una gracia y una
identidad”, comenta.

La popularidad de estas iniciativas
refleja el potencial de los corpdreos
para activar diferentes dimensiones de
la relacién entre marcas y personas.
Mientras algunos recuperan recuerdos
y asociaciones emocionales, otros
incorporan  humor, entretenimiento
y experiencias compartidas que
alimentan las conversaciones digitales.

En un entorno donde las marcas
compiten por la atencion de sus
publicos, estos personajes ofrecen
una forma de comunicacion que
combina familiaridad, personalidad
y participacion. La Fonda Oficial de
Corpoéreos organizada por Super
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Pollo mostré coémo figuras nacidas
para representar compafias pueden
convertirse en protagonistas de una
experiencia colectiva, capaz de reunir
comunidades, generar contenidos y
acercar las marcas a las personas

desde la entretencion. A

MARCAS Y MARKETING [ 91



<
o
Z
w
a
z
L
l—

i

1 I
A B

o
I

e

o Live shopping:[LLgl

transmision envivo a
un huevo canal

EL FORMATO REUNE CONTENIDO, COMUNIDAD Y TRANSACCION EN UNA MISMA EXPERIENCIA Y AVANZA DESDE
LAS ACTIVACIONES PUNTUALES HACIA TRANSMISIONES MAS FRECUENTES, INTEGRADAS AL E-COMMERCE,

LAS REDES SOCIALES Y LA TIENDA FiSICA. ITA CRUZ Y CAROLINA PINHEIRO, FUNDADORAS DE YELLOWBUZZ
CREATIVE HUB, EXPLICAN SU EVOLUCION, LAS CATEGORIAS CON MAYOR POTENCIAL, COMO MEDIR SU
DESEMPENO, LOS DESAFIOS PARA IMPLEMENTARLO Y LAS PERSPECTIVAS PARA CHILE.

El live shopping tiene su origen en
la televenta, pero su version actual
comenzd a consolidarse hace una
década en China, primero con Taobao
Live y luego con Douyin. La pandemia
impulsd su expansion en Occidente.
En Chile, las primeras experiencias
han sido principalmente eventos
puntuales, muy producidos y alojados
en sitios de grandes marcas. En
Europa, Norteamérica, México y Brasil
ha avanzado hacia transmisiones
frecuentes, nativas de las plataformas
sociales y conducidas por creadores y
vendedores.
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ItaCruz,FounderyCEOdeYellowbuzz
Creative Hub, lo define como comercio
en video, en vivo y con interaccién: un
host presenta un producto, responde
preguntas en tiempo real y la audiencia
puede avanzar hacia la compra sin
salir de la transmision. Asi, awareness,
consideracién y conversion pueden
convivir en un mismo formato.

“El e-commerce tradicional
funciona muy bien cuando la persona
ya sabe lo que quiere y solo necesita
encontrarlo. El live resuelve otra
necesidad: ‘muéstrame, explicame y
ayudame a decidir. Frente al social

commerce en general, que incluye
tiendas en redes, videos cortos con link
o publicaciones de influencers, el vivo
agrega simultaneidad: hay un humano
del otro lado que responde, y hay
otras personas mirando y comentando
contigo. Y frente al contenido de marca,
la diferencia es que el resultado se ve en
ventas durante la misma transmision y
este formato puede quedar vigente en
formato de video comprable”, explica
Cruz.

Hoy, en Chile, el formato puede
desarrollarse principalmente en Meta
a través de plataformas habilitadas



para convertir los lives. Las voceras
esperan que se sumen marketplaces,
como Mercado Libre con su alianza
con YouTube Shopping, ademds de la
eventual llegada de TikTok Shop.

Combinacion de auge
del video, confianzay
tecnologia

Tres factores se combinan para
explicar su crecimiento. El primero es
de hdbito: el video se convirtié en una
forma central de consumir contenido
en el celular y las personas descubren
productos mientras se entretienen,
no necesariamente cuando salen a
buscarlos. El segundo es la confianza,
porque una fotografia y una ficha
técnica no siempre entregan toda
la informacién que el consumidor
necesita y ver un producto en uso,
con alguien respondiendo dudas.
agrega otra capa a la decision. El
tercero es tecnoldgico: medios de
pago digitales maduros, mejor
conectividad y plataformas
capaces de integrar catdlogo
y pago dentro del video.

Carolina Pinheiro, Co-
Founder de Yellowbuzz,
pone el foco en aquello que
la experiencia recupera: “Lo
que la gente busca es algo
queele-commerce le quitda
la compra: la conversacion.
Poder preguntar ‘;cémo
queda en talla M?’ o ‘isirve
para piel sensible?’ y recibir
respuesta en el momento,
como en una tienda. También
busca entretenerse, sentirse parte
de una comunidad y acceder a
algo exclusivo, ya sea un precio, un
lanzamiento o una edicion limitada. El
live devuelve el lado humano y social
de comprar, pero desde el teléfono.
Eso refleja a un consumidor que ya
no separa entretenerse, informarse
y comprar: hace las tres cosas en la
misma pantalla”.

Desarrollocomo
canal permanente de
marketing

Para las marcas, el valor estd en
acortar la distancia entre conocer
un producto y comprarlo. En una
hora pueden presentar, demostrar,
resolver objeciones y cerrar una venta,
mientras que un funnel tradicional
puede requerir dias y varios puntos
de contacto. Cada transmisién, sin

embargo, necesita un objetivo principal:
un lanzamiento puede privilegiar
demostracion y conversacién; un
live de Cyber, conversion; y una serie
semanal, comunidad y recurrencia. El
error, sostienen, es pedirle todo a un
solo evento y medirlo Unicamente por lo
vendido durante esa hora.

“Dentro de la estrategia de
marketing lo veo como un canal
permanente, con calendario y
presupuesto propios, mds que como unad
activacion aislada. Funciona cuando
estd integrado en el playbook de la
marca. Ademds entrega algo que pocas
marcas aprovechan: retroalimentacion
directa de los clientes sobre el producto,
en sus propias palabras y en tiempo
real”, sefala Cruz.
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El live devuelve el
lado humano y social
de comprar, pero
desde el teléfono.
Eso refleja a un

consumidor que ya no

separa entretenerse,

informarse y comprar:
hace las tres cosas en

la misma pantalla”.

Carolina Pinheiro

Esa mirada supone integrar
la transmision con el comercio
electronico. Catdlogo, stock, precios y
medios de pago deben estar alineados
con el e-commerce: si el live ofrece
un producto inexistente en el sitio o
un precio que el carro no reconoce,
la experiencia se rompe justo en el
momento de compra. Por eso, las
fundadoras de Yellowbuzz situan la
integracion técnica del catdlogo y la
logistica antes que la creatividad.

Luego viene la distribucion. Lo ideal,
plantean, es transmitir simultdneamente
en las redes sociales, donde estd
la audiencia, y en el sitio propio,
donde la marca controla la compra y
conserva los datos de sus clientes. El
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contenido tampoco termina al cerrar la
transmision: puede convertirse en clips
comprables para fichas de producto,
redes, email y retail media.

“La omnicanalidad también
incluye la tienda fisica. Un live puede
transmitirse desde una tienda, con sus
vendedores como conductores, ofrecer
retiro en tienda o invitar a un evento
presencial. En Yellowbuzz, en nuestros
Pop-up Studios que estdn dentro
de MUT, hemos podido justamente
coordinar transmisiones para que el
contenido en vivo ocurra donde estd
el comercio fisico y ambos mundos se
potencien”, explica Pinheiro.

Las categorias con
mayor potencial

Las categorias con mayor
potencial comparten tres rasgos: se
comprenden mejor cuando se ven
en uUso, generan preguntas antes
de la compra y tienen novedades
frecuentes. Belleza y cuidado
personal lideran en numerosos
mercados porque el tutorial

es un contenido natural para

la categoria y el resultado

se aprecia en cdmara. En

moda y accesorios, mostrar

una prenda en movimiento,

sobre distintos cuerpos y
combinada de diferentes
maneras ayuda a resolver

dudas de talla y caida.
Tecnologia y electrohogar
también funcionan bien

al tratarse de compras de
mayor valor que suelen generar
preguntas técnicas susceptibles
de ser respondidas por un experto
en vivo.

A ellas se suman hogar y
decoracion, mascotas, productos
infantiles y alimentos y bebidas,

incluidos vinos y productos gourmet. En
servicios, las expertas ven un espacio
amplio y todavia poco explorado en
turismo, educacion, bienestar, servicios
financieros y automotriz. Alli el live no
necesariamente termina en una venta
inmediata: puede generar prospectos
calificados, reservas o agendamiento
de pruebas, resultados que también
consideran conversion.

En cuanto a plataformas,
identifican tres grupos. Las redes
sociales —TikTok, Instagram, YouTube
y Facebook— aportan alcance vy
descubrimiento: la audiencia ya estd
alli y el algoritmo puede llevar el live a

o
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nuevos publicos. TikTok es una de las
plataformas que mds ha empujado
el formato: donde TikTok Shop opera,
integra catdlogo, pago y comisiones
para creadores en la misma aplicacion.
Ya funciona en Estados Unidos, México y
Brasil. En Chile aun no tiene fecha oficial,
aunque, segun las cifras citadas por las
entrevistadas, la plataforma supera los
13 millones de usuarios y cuenta con
operacion directa desde fines de 2025.

“Las plataformas especializadas
de live commerce, como Sprii, de la
cual somos partners regionales como
Yellowbuzz Creative Hub, permiten
transmitir en simultdneo en las redes
y en el sitio de la marca, conectar
el catdlogo del e-commerce, sumar
dindmicas de participacion y dejar el
live disponible para seguir vendiendo
después. Su atractivo es que la marca
mantiene el control de la compra y de
los datos”, afirma Cruz.

El tercer grupo estd compuesto por
marketplaces y retailers que incorporan
video y transmisiones en sus sitios y
aplicaciones, junto con programas de
afiliados y creadores, aprovechando

un trafico que ya llega con intencién
de compra. En términos de formato, lo
gue mds crece son los lives liderados
por creadores, las transmisiones cortas
y frecuentes frente al gran evento
ocasional y el video comprable que
prolonga la vida de la transmisiéon. La
inteligencia artificial, agregan, ya se
utiliza en subtitulos, moderacion del
chaty edicion automatica de clips.

Como evaluarla
efectividad

La efectividad debe evaluarse en
trescapas, porqueobservarsololaventa
de la hora en vivo puede subestimar
el formato. La primera corresponde a
audiencia y atencion: espectadores
Unicos, peak de concurrentes y tiempo
promedio de visualizacién. La segunda
es interaccion: comentarios, preguntas,
clics en producto y agregados al
carro. La tercera es negocio: tasa de
conversion, ticket promedio, ventas
durante la transmision y ventas

atribuidas en los dias siguientes por
medio de la repeticion y los clips.

“A eso sumaria dos medidas que
suelen quedar fuera: clientes nuevos
captados y costo por venta comparado
con otros canales digitales. Y una
cualitativa: qué preguntd la gente. Las
dudas que se repiten en el chat son
investigacion de mercado gratuita para
mejorar fichas de producto,empaques o
argumentos de venta”, agrega Pinheiro.

La clave es definir antes de
transmitir cudl serd el indicador
principal de acuerdo con el objetivo y
medir en serie. Un live aislado entrega
poca informacién; diez transmisiones
permiten observar qué conductor,
horario, duracién y tipo de producto
funcionan mejor.

Una buena experiencia, explican,
necesita ritmo, utilidad y una compra
sin friccioén. El ritmo supone un guidon por
bloques y una razén para permanecer
conectado cada pocos minutos, como
una demostracién, una pregunta
respondida, una oferta por tiempo
limitado o un sorteo. La utilidad implica
que la persona termine sabiendo mds
del producto que antes. Y la compra
debe estar a un clic, con stock y precio

Ita Cruz y Carolina Pinheiro, fundadoras de Yellowbuzz Creative Hub
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reales. En la base estdn buen audio,
iluminacion, conexion estable y baja
latencia, indispensables para que
la conversacion con el chat ocurra
efectivamente en tiempo real.

“Quien conduce es el factor
que mds pesa. Tiene que conocer el
producto, leer el chat, nombrar a las
personasy vendersin sonaracomercial.
Cada perfil aporta algo distinto: el
influencer trae audiencia y cercania;
el experto, credibilidad técnica; y el
representante de la marca, sea una
vendedora de tienda o el fundador,
trae conocimiento y autenticidad. Las
mejores transmisiones suelen combinar
dos de ellos”, sostiene Cruz.

La creatividad es lo que evita que
el live se convierta en un catdalogo leido
en voz alta. Una temdtica, un invitado,
un desafio o un detrds de escena
pueden transformarlo en contenido que
las personas elijan ver. Sin una idea
plantean, la transmision termino
compitiendo solo por precio.

Desarrollo en etapa
temprana

Entre las barreras de
implementacion, la primera
es de expectativas. Muchas
marcas realizaron un live durante
la pandemia, lo evaluaron como
una campafa y lo descartaron al no
obtener un resultado inmediato. Para
las entrevistadas, el formato necesita
constancia para construir audiencia.
La segunda barrera es organizacional:
cruza marketing, e-commerce,
comercial, logistica y servicio al cliente,
Yy en numerosas empresas Nno existe
un responsable claro ni presupuesto
propio.

La tercera es el talento. Faltan
conductores formados para vender
en vivo y creadores capaces de
comprender la conversion ademds del
alcance. Yellowbuzz busca aportar a
ese desarrollo mediante Yellowbuzz
Academy y sus bootcamps.

“La cuarta es tecnoldgica. En Chile
la compra todavia no ocurre dentro de
las principales redes sociales, por lo
que la venta suele derivarse a un link, y
cada paso adicional cuesta conversion.
A eso se suman la sincronizacién de
stock, la atribucion de ventas entre
canales y el costo de producir con
calidad de manera frecuente. Y hay
un desafio cultural: perderle el miedo

al vivo. Lo espontdneo e imperfecto,
que incomoda a muchas marcas, es
justamente lo que le da credibilidad
frente a la audiencia”, afirma Pinheiro.

Chile estd todavia en una etapa
temprana. China lleva una década de
ventaja y el live ya funciona alli como
un canal masivo de venta. Estados
Unidos también acelerd: segun las
cifras consignadas por las voceras,
TikTok Shop vendié cerca de US$15.800
millones en 2025, mdas del doble que el
aflo anterior. En la region, México y Brasil
avanzaron cuando llegd la compra
dentro de la aplicacién; en Brasil, la
venta diaria promedio de TikTok Shop
se multiplicod por mds de 100 durante su

primer afio.

“‘Dentro de la
estrategia de

marketing lo veo como
un canal permanente,

con calendario y
presupuesto propios,
mas que como una
activacion aislada’.

Ita Cruz

Las condiciones estan
en Chile

Las condiciones de base en
Chile, sin embargo, son favorables: un
e-commerce maduro, alta penetracion
de smartphones, medios de pago
digitales extendidos y consumidores
acostumbrados a los eventos Cyber.
Lo que falta, a su juicio, es compra
integrada en redes sociales, mads
creadores con formacion comercial y
marcas que transmitan con regularidad.
Ya existen experiencias de retailers,
marcas y numerosos emprendedores
que venden diariamente por Instagram
y TikTok, aunque todavia de forma
fragmentada.

“Para los proximos afos espero
tres cosas. Que la llegada de la compra
dentro de las plataformas sociales

ANDA

actue como catalizador, como ocurrid
en México y Brasil. Que los creadores se
profesionalicen como una nueva fuerza
de venta, con modelos de comision.
Y que el live pase de ser una accion
puntual a integrarse al calendario
comercial, al retail media y a la tienda
fisica. Las marcas que empiecen
a aprender ahora van a llegar con
ventaja”, plantea Cruz.

Los aprendizajes recogidos hasta
ahora se repiten. La constancia pesa
mds que el gran evento: marcas que han
participado con Yellowbuzz en planes
de tres dias o con frecuencia quincenal
han evolucionado entre el primer live
y el tercero, construyendo audiencia
y mejorando en cada transmisiéon. La
persona frente ala cadmaraimporta mas
que el despliegue de producciéon y la
oferta debe ser exclusiva del vivo para
entregar un motivo para conectarse.

“Siempre digo, si invitas a un

avento un dia antes y el evento no es

Atractivo, nadie va a llegar. En el live
es |lo mismo”, resume Pinheiro.

Para ganar escala en Chile,
las fundadoras identifican cuatro
palancas: bagjar la barrera de
entrada mediante estudios vy
servicios por sesion que permitan

probar sin grandes inversiones;

formar conductores, creadores
y equipos de marca que sepan
vender en vivo; integrar tecnologia
que conecte la transmisiéon con el
e-commerce y permita medir; y tratar
el live como un canal con calendario
propio, reutilizable en clips y conectado
con las fechas comerciales.

Yellowbuzz busca ocupar
precisamente ese espacio. Lacompafia
se presenta como la primera martech
y creative hub en Chile especializada
en video commerce y live shopping,
con dos Pop Up Studios audiovisuales
modulares para producir contenido
de social media y un Creative Hub
concebido como entorno de cowork en
live streaming y social commerce. Su
propuesta apunta a conectar marcas,
creadores, sellers y tecnologia para
que mds empresas chilenas pasen
de probar el formato a adoptarlo de
manera sostenida. A
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Impacto publicitario
con interaccion:
un nuevo modelo de
conexion entre marcas
y consumidores

CON FUNTACTICS, WISE INNOVATION STUDIOS Y MASSIVA BUSCAN ABRIR UN ESPACIO
INNOVADOR PARA EL MARKETING, INTEGRANDO GAMIFICACION, PUBLICIDAD EXTERIOR,

DATOS Y BENEFICIOS QUE TRASCIENDEN EL MUNDO DIGITAL.

Igal Weitzman
CEOy fundador de
WISE Innovation Studios
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La necesidad de generar

nuevas formas de conexion
entre marcas y consumidores
estd impulsando modelos
que combinan tecnologia,

entretenimiento y experiencias en
el mundo fisico. En este escenario,
WISE Innovation Studios y Massiva
se unieron para crear Funtactics,
una compafiia que apuesta por
integrar gamificacion, publicidad
y beneficios concretos para
las personas a través de una
plataforma  movil  multimarca.
La iniciativa busca transformar
la relacion  tradicional entre
avisadores y audiencias, pasando
de la exposicién publicitaria a una
interaccion en la que los usuarios
participan  voluntariomente vy
pueden obtener recompensas por
sus actividades.

Para Igal Weitzman, CEO y
fundador de WISE Innovation
Studios, el desarrollo de Funtactics
representa una nueva etapa en
la evolucidon del marketing y las
experiencias de marca.

Historiade un
marketplace phygital

Desde su nacimiento, WISE
Innovation Studios detectd que
la necesidad de innovar en la
comunicacion comercial muchas
veces no se concretaba, lo que,
sumado a la resistencia de las
audiencias a ver publicidad
en digital, representd una
oportunidad de crear un nuevo
espacio para trabagjar junto a
marcas y agencias. “Llevamos a
la mesa innovacioén, tecnologias
y soluciones que impactaban
la creatividad, comunicaciones
y el marketing, y asi fuimos
prdcticamente los pioneros en
esta vision a nivel global”, sostiene
Weitzman.

La innovacion paso
por instaurar y desarrollar
rdpidamente exitosas acciones y
soluciones, muchas de las cuales
seinscribenenelmundodegaming
y marketing, con aplicaciones
de juego y experiencias phygital
para distintas marcas.



“Con este camino ya recorrido
siempre visualizamos algo mds
grande y ahi es donde cobra vida
Funtactics. Massiva se acerca
a nosotros después de algunas
declaraciones disruptivas Yy
futuristas que hicimos en distintos
circulos de marketing y charlas de
innovacion como Icare. Iteramos
por varias semanas y meses
con ideas de como crear algo
grande en conjunto y vimos en
Massiva un partner muy potente,
comprometido y alineado con
el desafio de innovar”, dice el
ejecutivo.

Asi nace un nuevo modelo de
negocio, un marketplace phygital
donde la gamificaciéon, premios,
datos y experiencias en ambos
mundos se unen en un lugar.
“Llevamos a las mesas de los mds
grandes avisadores, gerentes de
marketing y sus decision makers
no solo el cébmo innovar, sino que
también el doéonde, y sumando
a esta exitosa ecuacion al lider
en publicidad Out Of Home
Massiva, que permite implementar
estratégicamente un plan de
medios masivo, de alto impacto
y always on, en toda su red de
soportes en 46 estaciones de
metro, calle, malls, aeropuertos,
entre otras, varias acciones de
comunicacién  impactando a
millones de usuarios de manera
constante”, explica.

Lapropuestabuscacambiarla
relacion entre personas y marcas:

en lugar de recibir mensajes
tradicionales, los usuarios
eligen con cudles interactuar.

La aplicacion es gratuita. Cada
usuario crea un avatar llamado
seeker y puede recorrer el mundo
digital, interactuar con avatares
e influencers que entregan
codigos con premios, responder
trivias, desplazarse en metro
por la ciudad y participar en
minijuegos arcade de las marcas
y actividades vinculadas a la
publicidad exterior. Asi obtiene
TACS, monedas para desbloquear
entradas a conciertos y
festivales, encuentros con
artistas, productos, descuentos y
experiencias de entretencion.

“‘Juegas en un mundo phygital

desde el mundo digital hacia
experiencias en el mundo fisico”,
sintetiza Weitzman. El ejecutivo
contrapone ese intercambio a

los formatos tradicionales de
comunicacion 'y plantea que las
personas pueden obtener resultados
concretos por jugar e interactuar,
tanto en el espacio digital como en el
fisico.

Un espacio compartido
para los avisadores

Varias marcas comparten el
mismo entorno. Weitzman sostiene
que una plataforma de esa magnitud
resulta mds costosa para una sola
empresa y ofrece menos variedad
de experiencias. Funtactics fue
financiada inicialmente por WISE
y Massiva; segun el ejecutivo, los
aportes mensuales de las marcas
permiten luego sostener el proyecto.

Para explicar la convivencia de
marcas, compara la plataforma con
unfestival:“SeasemejaalLollapalooza,
donde estdn los stands de las marcas
uno allado del otro, en este caso todos
los dias 24/7 y con todos entregando
beneficios de alto valor para los
usuarios”. Asi, las empresas pueden
desplegar interacciones y descuentos
en distintas categorias.

Para Weitzman, la gamificaciéon
debe impulsar creatividad y
fidelizacion ante nuevos hdbitos de
consumo. WISE cambio el lenguaje: las
marcas pasan de sponsors a givers,
y los usuarios de players a seekers.
También sustituyd canjeary beneficios
por desbloquear y experiencias, para
destacar que cada persona elige qué
buscar. Segun el ejecutivo, laintencion
es que las marcas sean percibidas
como quienes entregan experiencias
y los wusuarios como quienes las
encuentran, sin  una  presencia
comercial que se sienta forzada.

El lenguaje y wuniverso visual
son desarrollados por un equipo
multidisciplinario y multigeneracional
liderado por Mariana Pardo, CCO de
WISE. Weitzman destaca también la
participacion de Daniel Castro en
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el desarrollo de una propuesta
de comunicacién, estética e
interaccion vinculada al gaming.

Del metaverso alos
teléfonos moéviles

WISE decidid concentrarse en
el desarrollo para smartphones,
dambito en el que Weitzman
afirma tener mds de 20 afios de
experiencia. En ese camino, sefialaq,
la empresa desarrolld proyectos
con marcas, celebridades vy
productos globales.

Sobre el origen de la
propuestaq, afirma que “el
metaverso de Zuckerberg para
nosotros en WISE fue el llamado
a salir a buscar nuestro espacio y
no solo lo encontramos sino que lo
lideramos, creando el concepto de
mobile metaverse”. A su juicio, los
visores de realidad virtual han sido
Utiles para capacitacion y otras
dareas, mientras WISE aposto por el
entorno movil. También menciona
reuniones con ejecutivos de Meta
en el extranjero. En su vision, los
anteojos de Meta, incluidos los
asociados a Ray-Ban y Oakley,
representan otra via de relacion

con usuarios e inteligencia
artificial.
Informacion sobre
participaciony
preferencias

Las interacciones en la
plataforma permiten conocer
como participan los usuarios,
qué desbloquean y cudntos

intervienen. Weitzman menciona
segmentacion por edades,
trivias 'y encuestas, ademds
de experiencias asociadas a
las marcas y a soportes de via
publica incluidos en el juego.
El ejecutivo sefiala que buscan
obtener informacién concreta
y fidedigna a partir de las
actividades gamificadas, incluso
en representaciones digitales de
soportes publicitarios.
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“Es un espacio phygital que
nos entregard informacién que
las marcas nunca han tenido
de manera concreta”, afirma.
En una segunda etapa, WISE
explora la interaccion directa
con la propiedad intelectual de
cada marca, para profundizar el
conocimiento del cliente o KYC
(Know Your Customer).

Sobre privacidad, pide revisar
términos, condiciones y politicas
para saber qué informacion se
entrega al descargar o actualizar
una app. Sostiene que conocer
mejor a los usuarios permite
ofrecer experiencias mas
relevantes para cada grupo y
que debe entenderse tanto el
beneficio de utilizar la plataforma
como el alcance de la informacion
compartida.

Indicadores y
presencia permanente

Weitzman relata que
SUS reuniones con equipos
de marketing de banca,

entretenimiento, alimentacion,
transporte, turismo y bebidas

revelan interés por innovar.
Algunas  empresas, asegura,
combinan presupuestos de
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marketing e 1+D para explorar nuevos
formatos. Desde su perspectiva, la
decision de participar en iniciativas
distintas de las tradicionales ya hace
visible la apuesta de una marca por la
innovacion.

Entre los indicadores
menciona descargas, experiencias
desbloqueadas, descuentos
utilizados y analiticas de interaccion.
Suma la exposicion permanente en la
red de Massiva, tanto para las marcas
como para sus experiencias. Esta
combinacion es parte de la propuesta
que WISE presenta a los anunciantes,
mas allad de considerar la app como
un soporte de inversion publicitaria.

Para Weitzman, Funtactics no
es solamente un soporte del plan
de medios: también abre formas de
comunicacién e interaccién de las
marcas con los jugadores.

Weitzman plantea que la
publicidad exterior debe innovar
para conectar lo fisico y lo digital.
Como posibilidad futura menciona
codigos en paraderos, estaciones
de metro o cines que permitirian
desbloquear dinero para compras. La
idea se relaciona con conversaciones
que WISE ha mantenido con bancos
internacionales sobre cashback y
nuevas generaciones.  Weitzman

sefiala que esa es la direcciéon
hacia la que quieren avanzar.

Proximas etapas

Entre las primeras marcas que
Weitzman identificaenla categoria

gold de Funtactics figuran
Pepsi, Samsung, McDonald’s,
Lotus, Parque Arauco, Triton vy
Nescafe. También menciona

participantes del sector bancario
y otras empresas que proyectan
incorporarse en 2027.

Las siguientes etapas
contemplan festivales, eventos,
talleres universitarios, descuentos
en alimentacion, transporte y retail,
y premios. La idea es que cada
usuario decida qué desbloquear
y que las marcas formen parte de
esas oportunidades en dmbitos
cotidianos, sin limitarse a un solo
tipo de beneficio o experiencia.

“Funtactics como la definimos
es una app play to live, desbloquea
vida real desde el mundo digital”,
sefiala Weitzman, quien concibe
la gamificacion phygital como
herramienta de comunicacion y
fidelizacion.




Marcas ya comprometidas

Pepsi Zero: juego y huevas
conexiones

Pepsi Zero tendrd un espacio en Funtropolis
y el minijuego Pepsi Food Rush, donde los
participantes recolectan comidas, esquivan
obstdculosy utilizanlabebidacomo potenciador,
en linea con el concepto “Tus comidas mejor con
Pepsi Zero”. Podrdn superar desafios, acumular
Tacs y acceder a experiencias relacionadas con
musica, comidas y entretenimiento. “De esta
manera, buscamos llevar el espiritu de ‘Atrévete
a Mdas’ a una experiencia interactiva, donde
los consumidores puedan jugar, descubrir y
conectar con Pepsi Zero de una forma diferente”,
sefiala Andrés Gardella, gerente de Marketing de
Bebidas Analcohdlicas de CCU. La participacion
busca complementar sus campafias, aumentar
la cercania y consideracion de la marca
y fortalecer su conexiéon con las nuevas
generaciones.

McDonald’s: interaccion desde el
juego

McDonald’s
McDonald’s Crush,

Chile participara con

juego inspirado en sus
productos iconicos, que permite acumular
puntos, completar desafios y acceder a
beneficios exclusivos. “Funtactics nos llamo
la atencién porque combina entretenimiento
y participacion en un entorno digital donde
los usuarios interactuan activamente con las
marcas”, afirma Mercedes Rojo, gerente de
Marketing. Para la compafiia, la gamificacion
permite relacionarse con las personas desde
las experiencias y no solo desde los mensajes
publicitarios. Busca fortalecer la afinidad y la
interaccion digital.

Nestlé: prueba y aprendizaje

Para Nestlé, la plataforma abre un nuevo
punto de contacto con sus audiencias y permite
explorar formatos de interaccion que no habia
abordado, junto con obtener aprendizajes sobre
intereses y comportamientos. Busca reforzar
vinculos actuales y atraer nuevas audiencias
con contenidos y experiencias relevantes.
“Siempre es interesante probar nuevas opciones
para acercarnos a nuestros consumidores,

estamos expectantes de ver qué resultados
obtendremos”, sefialan desde la compaiia. La
participacion estd en una etapa inicial y persigue
tanto engagement como alcance. Nestlé destaca
su relaciéon de largo plazo con WISE, que facilita
explorar oportunidades digitales, y la flexibilidad
para adaptar contenidos a las tendencias y
necesidades.

Lotus: del celular al concierto

Lotus contard con un recinto virtual inspirado
en sus conciertos y festivales, identificado por su
flor. Los usuarios podrdn recorrer un escenario,
responder trivias sobre artistas de la cartelera
y desbloquear entradas, merchandising vy
experiencias en shows. “En Lotus trabajamos
para que la musica en vivo sea una experiencia
memorable, y esa experiencia no empieza
cuando se abren las puertas del recinto.
Empieza mucho antes, en el celular de cada
fan”, expresan representantes de la productora.
La plataforma busca ampliar el registro de
fans y mantener la interaccién entre anuncios y
eventos. Lotus busca medir como los beneficios
canjeados se relacionan con la asistencia y la
recompra, y utilizar esa informacién para afinar
sus comunicaciones y su modelo de fidelizacion.
También espera llegar a publicos afines a la
musica que no necesariamente la buscaban y
mantener una comunidad activa mas alla del dia
del concierto.

Parque Arauco: del juego a la visita

Parque  Arauco busca conectar el
entretenimiento digital con las visitas a sus
centros comerciales y ofrecer beneficios reales
asociados a la participacion en la plataforma.
“Ser parte de Funtactics nos permite redefinir
la forma en que acompafamos a nuestras
audiencias, conectando la entretencion digital
con la experiencia de visitar nuestros espacios”,
afirma Maria José Swett, gerente de Marketing
y Experiencia. La empresa espera acercarse d
nuevas generaciones y audiencias digitales,
incorporando recompensas y canjes presenciales
al recorrido del usuario. Sus objetivos incluyen
una experiencia omnicanal mds personalizada,
nuevas dindmicas para los locatarios y fortalecer
el papel de Parque Arauco como espacio de
encuentro, entretenimiento y cultura. \
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“El contenido visual no
es una simple decision
creativa: es una decision
estrateglca"

EN UN ENTORNO SATURADO DE IMAGENES Y CON UNA CRECIENTE COMPETENCIA POR CAPTAR LA
ATENCION, GETTY IMAGES PROPONE MIRAR LA FOTOGRAFIA, ELVIDEO Y LOS NUEVOS CONTENIDOS

GENERADOS CON |IA COMO ACTIVOS CAPACES DE IMPACTAR |
DESEMPENO DE LAS MARCAS. ANDREA GéMEZ EXPLICA POR QUE ELEGIR QUE TIPO DE CONTENIDO
UTILIZAR SE HA CONVERTIDO EN UNA DECISION DE NEGOCIO.

EN LA DIFERENCIACION Y EL

Andrea Gémez
Responsable de Alianzas
Estrategicas de Marca en
Getty Images
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La inteligencia artificial estd
transformando aceleradamente
la manera en que se producen,
consumen y distribuyen las
imagenes, pero también estd
modificando la relacion que las
personas establecen con lo que
ven. Entre la sobreabundancia
de contenidos y la competencia
por la atencion, la confianza y
la autenticidad son variables
cada vez mds relevantes para
las marcas. Para Getty Images,
el desafio no pasa por rechazar
las nuevas tecnologias, sino
por comprender cudndo |y
como utilizarlas, sin sacrificar
creatividad, diferenciacion ni la
confianza de las audiencias.

Andrea Goémez, responsable
de Alianzas Estratégicas de
Marca en Getty Images, plantea
que las imdgenes han dejado
de ser Unicamente una decision
estética para transformarse en
un activo estratégico capaz de
incidir en la atencion, la conexion
y la construccion de marca.

éCudles son las principales
transformaciones que estan
redefiniendo la industria de
los contenidos visuales y qué
implicancias tienen para las
marcas y sus estrategias de
comunicacion?

Si hablamos de la industria
del contenido visual, tenemos que
hablar de la inteligencia artificial.
La IA estd transformando la forma
en que producimos, consumimos
y compartimos contenido. Lo mds
interesante es que, a medida que
las personas y las marcas crean
mds y mds contenido, nuestra
atencion 'y confianza como
consumidores también se estdn
transformando.

Datos de nuestro programa
de investigacion,  VisualGPS,
indican que los consumidores
son mds desconfiados. No
todos creen lo que ven en redes
sociales, no confian plenamente
en la veracidad de la publicidad



y sienten un rechazo hacia la
publicidad hecha con inteligencia
artificial. La razén es simple: los
consumidores no quieren sentirse
engaflados o manipulados.

La oportunidad para la
industria no es rechazar la
IA, sino usarla con intencion,
entender las implicaciones que
tiene en la relacion de confianza
con sus audiencias y nunca
sacrificar la creatividad por la
eficiencia, porque el costo a
largo plazo puede ser mucho mds
significativo.

¢Coémo estan
evolucionando las demandas
de los anunciantes y Ilas
agencias? ¢(Qué tendencias
observan en la forma en que
las empresas seleccionan,
producen y utilizan los recursos
visuales?

Las marcas estan
constantemente debatiendo
como hacer mds con menos,
como aumentar la efectividad
de sus campafias. En medio de
la 1A, la saturacion de contenido,
los nuevos competidores, etc.,
las marcas buscan estrategias
que les ayuden a captar la
atencion de sus audiencias,
convertir esa atencién en acciény
transformar esa accion en lealtad
y diferenciacién de marca.

Hemos visto cémo algunas
de las marcas mds influyentes
del mundo estdn pasando de
ver el contenido visual como
un mero recurso estético o una
decision creativa a verlo como
un verdadero activo estratégico
dentro de sus campafias. En el
mundo digital en el que vivimos
hoy, una foto o un video es el
principal lenguaje con el que
las marcas se comunican con
sus audiencias. Delegar su rol
Unicamente a una decisidon
estética es una oportunidad
desaprovechada.

Por ejemplo, algunas de las
acciones que realizan los grandes
anunciantesdelmundoconlosque
colaboramos incluyen la creaciéon
de contenido personalizado para
sus marcas y campafias, asi como
el uso del contenido visual como

amplificador de otras inversiones,
como los patrocinios deportivos
o las activaciones en eventos.
Entienden el valor de la fotografia
comercial frente a una imagen
generada con IA; es decir, saben
cudndo usarla y cudndo no. Y,
sobre todo, entienden el valor
que tiene la autenticidad para
conectar con sus audiencias.

¢Como visualizan la
convivencia entre la fotografia
tradicional, los contenidos

creados por profesionales y las
imagenes generadas mediante
inteligencia artificial?

Hay espacio para todos,
pero cada uno tiene su lugar.
Los mejores profesionales del
marketing hoy en dia son quienes
entienden muy bien la diferenciay
el valor de cada uno. La IA es una
gran herramienta y, en el contexto
adecuado y para las campanas
correctas, estda creando
eficienciasy generando valor para
muchos equipos. Pero, en muchos
sentidos, no puede replicar lo
que la fotografia profesional ha
perfeccionado durante décadas.

Y podrian pensar, ‘por
supuesto que Getty Images
va a defender la fotografia

profesional’. Pero, en realidad, es
algo que seguimos escuchando
de nuestros clientes y de millones
de consumidores alrededor
del mundo a través de nuestra
investigacion. Las decisiones de
compra de las personas si estdn
siendo influenciadas por coémo
perciben una marca, producto o
servicio a través de su publicidad.
Sabemos quelalA generarechazo.

Esta es una de las razones por
las que seguimos comprometidos
e invirtiendo en fotografia
comercial de alta calidad, en
colaboracion con nuestra red
de creadores que trabajan
exclusivamente con Getty Images,
y por las que no aceptamos
contenido generado con |A en
nuestras bibliotecas. Queremos
que Getty Images sea una fuente
confiable de contenido generado
en el mundo real, no por capricho,
sino porque sabemos que eso es
lo que los consumidores de todo el
mundo estdn demandando.

ANDA

¢Qué importancia tiene

hoy Ila autenticidad Vvisual

para generar confianza y
conexion emocional con los
consumidores?

Es esencial. El 98% de las

personas dice que el contenido
auténtico es importante para
establecer confianza en una
marca. Ademds, es esencial
para crear diferenciacion de
marca. Todos hemos visto piezas
promocionales hechas con IA;
prdacticamente todas se ven
iguales: la misma tipografia,
diagramacioén, colores, etcétera.

Quizd tu marca, o tu como
anunciante, no estés recurriendo
a esas mismas plantillas, pero ten
por seguro que, si estds usando
IA para crear imdgenes, estds
reproduciendo muchos de los
mismos codigos visuales que
otros. Todos se estdn entrenando
con los mismos datos y, sobre
todo cuando muestran personas,
cada vez es mds evidente cudndo
una imagen estd hecha con IA y
cudndo no.

Es verdad que muchas
personas no se dan cuenta, pero
cuando lo hacen, la confianza en
esa marca disminuye y también
aumenta su rechazo.

De nuevo, los mejores
profesionales del marketing son
los que han sabido cémo adoptar
la tecnologia de manera que
potencie sus resultados, en lugar
de ponerlos en riesgo.

Ante la creciente facilidad
para producir imdagenes
mediante herramientas
tecnoldgicas, ¢existe el riesgo
de una mayor homogeneizaciéon
de los contenidos publicitarios?

Totalmente. Los modelos
estdn entrenados con datos
que replican lo que ya existe
en internet, muchas veces con
la misma estética y los mismos
estereotipos que, como industriq,
llevamos décadas tratando de

erradicar.

MARCAS Y MARKETING [/ 101



SOCIOS

Todos podemos
identificarnos con el reto de
hacer mds con menos, pero
justificar el valor del contenido
visual, insisto, no es una
simple decision creativa; es
una decision estratégica. Una
imagen o una fotografia puede
marcar la diferencia entre una
persona que sigue haciendo
scroll, una que presta atencion y
una que decide comprar.

Hoy, para muchas marcas,
la diferenciacion es un reto
clave que no se resolverd con
imdagenes generadas con A,
Se resolverd con soluciones de
contenido integradas: contenido
personalizado y exclusivo para
la marca, fotografia comercial
lista para su uso en campafias
o materiales de marketing, e 1A
para canales donde una gran
produccion resulta innecesaria.

Lo que vemos en nuestra
investigacion es que ciertos
elementos estéticos en las
imdgenes, como el brillo
excesivo, la piel demasiado lisa
o las escenas excesivamente
pulidas o perfectas, generan
rechazo porque se asocian
con la IA. Por el contrario,
escenarios con personas reales,
realizando acciones con las que
la audiencia puede identificarse,
en entornos imperfectos,
comunican autenticidad y
generan confianza de forma
automadatica.

La proliferacion de
herramientas de inteligencia
artificial plantea nuevas
interrogantes sobre
propiedad intelectual,
derechos de imagen, licencias
y uso comercial de contenidos.
¢Cudles son los principales
riesgos que deben conocer los
anunciantes?

Lo mds importante es
reconocer que los principales
modelos de I|IA del mercado
estdan entrenados con contenido
obtenido sin el consentimiento
de los creadores o propietarios
originales de los derechos
de propiedad intelectual.
Esto significa que pueden
reproducir, sin que el usuario
se dé cuenta que incluye
elementos protegidos por la ley
de propiedad intelectual.
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Por ejemplo, supongamos
que necesitas una fotografia de
unos tenis para promocionar un
club de running o una activacion
en una carrera. Si le pides a una
IA una imagen de unos tenis, es
probable que genere resultados
que incluyan elementos como el
check de Nike olas tres franjas de
Adidas. Utilizar esos elementos,
sin darte cuenta puede poner en
riesgo tu campafia e implicar un
riesgo legal para tu empresa.

Otro ejemplo: si tienes una
marca que, por regulacion, exige
que los modelos sean mayores
de 18 afios y utilizas IA, no tienes
la misma certeza juridica, lo que
podria implicar un riesgo para tu
campafia. En ese caso, lo mejor
es garantizar que el modelo sea
mayor de edad utilizando a una
persona del mundo real.

Otra opcidén para minimizar
riesgos es utilizar modelos que
ofrezcan indemnizacion legal
y que sean comercialmente
seguros, como el modelo de
IA de Getty Images, que estd
entrenado Unicamente con
contenido propio y no implica
riesgos legales derivados del
uso inadvertido de propiedad
intelectual protegida.

¢Como imaginan el futuro
de la comunicacion visual en
los préximos anos?

La competencia por la
atencion de las personas serd
cada vez mayor, al igual que la
presion que enfrentan a la hora
de decidir como y con quién
gastan o invierten su dinero.

En ese sentido, entender el
poder del contenido visual como
una decisidon estratégica es lo
que estd diferenciando a las
mejores campafias de aquellas
que no estdn logrando captar la
atencion de sus audiencias.

¢Qué motivd a Getty
Images integrarse a ANDA y
cudles son sus expectativas
respecto de su participacion?

Queremos acercarnos a la
industria chilena para guiarla y
ayudarla a maximizar el impacto
de sus campanas de marketing y

publicidad,y porlotanto, resultados
para su negocio. Muchas personas
creen que conocen Getty Images o
Nnos asocian con conceptos como
“banco de imdgenes”, pero en
realidad somos mucho mds que
eso.

Cubrimos mds de 160,000
eventos de noticias, deportes
y entretenimiento, contenido
que distribuimos a millones de
personas alrededor del mundo a
través de algunos de los medios de
comunicacion mds importantes,
o que las marcas utilizan en sus
campafas y patrocinios.

Ademds, contamos con el
archivo fotogrdafico y  filmico
privado mds grande del mundo, con
imagenes y material audiovisual
que datan de 1924, Basta con hacer
una simple busqueda en nuestro
sitio para ver que la forma en que
creamos contenido  comercial
dista mucho del tipico “stock” vy,
por el contrario, se asemeja mds a
fotografia comercial conceptual
basada en investigacion sobre
lo que quieren los consumidores
y hecha realidad a través de la
vision de algunos de los mejores
directores creativos y fotoégrafos
del mundo.

También creamos contenido
personalizado para marcas,
cubrimos sus eventos y distribuimos
ese contenido. En  definitiva,
resolvemos necesidades de
contenido visual respaldados por
mds de 30 aflos de experiencia en
la industria, con operaciones en
prdacticamente todos los paises del
mundo.

La asociacion con ANDA nos
permite acercarnos a las marcas
para conocer como piensan, cudles
son sus objetivos, que les interesa
a la hora de crear campanas
publicitarias, como priorizan
la relacion que tienen con sus
consumidores y que herramientas
usan para generar valor a su
marca. Acercarnos a la industria y
entender sus necesidades ha sido
nuestro principal objetivo en los
Ultimos afios. A
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“El trabajo local puede
generar valor para todo
el grupo”

José Antonio Zavala, subgerente de Marketing de Claro Chile, aborda el proceso creativoy
los desafios detrds de la primera campafia de iPhone producida localmente por la compafia.
Una experiencia que involucrd a equipos chilenos y que hoy se proyecta hacia otros mercados

latinoamericanos.

En un hito inédito, Claro Chile
desarrolld y produjo en el pais un spot
publicitario para el lanzamiento de
un nuevo iPhone, poniendo de relieve
las capacidades de la creatividad
y la industria audiovisual local. La
campafia debid cumplir con los
exigentes estdndares de Apple y logro
proyectarse mds alld de las fronteras
nacionales: otras operaciones de
Claro en Centroamérica utilizaran la
pieza, mientras que Brasil adoptard su
concepto creativo para una produccion
propia. José Antonio Zavala, subgerente
de Marketing de Claro Chile, explica
como se gestd esta iniciativa, los
desafios de desarrollar una campafia
diferenciadora para una marca global
y las oportunidades que abre para que
las ideas creadas en Chile aporten valor
a otros mercados de América Movil.

José Antonio Zavala
Subgerente de Marketing de
Claro Chile
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¢Como surgié la iniciativa de
producir y grabar en Chile un spot
publicitario para iPhone?

Cada afo, al activar a nivel global
la comunicacion del lanzamiento de sus
modelos, Apple entrega lineamientos
bastante rigurosos y estrictos, con
piezas que se utilizan en todo el mundo.
Son materiales de gran calidad, pero,
al ser los mismos para todos los paises,
dificultan que una empresa como Claro
pueda diferenciar su comunicacion.

En este escenario, las grandes
marcas del mundo buscan diferenciarse
y quisimos ser parte de las compafias
que logran cumplir con este desafio. Por
ello, nos propusimos ir un paso mas alla
y crear una pieza propia, grabada en
Chile, que nos permitiera diferenciarnos
y conectar de forma mds cercana con
nuestros clientes.

Buscdabamos, ademas,
la  oportunidad de mostrar la
transformacion del Nuevo Claro: una
empresa que renovd y modernizd toda
su red movil con 5G, que ha liderado
la portabilidad, ha avanzado en la
renovacion de sus tiendasy ha generado
uncambiode marca. Queriamos que esta
transformacion se pudiera transmitir en
un contexto local y reconocible.

Para superar este desafio, teniamos
que cumplir con los altos estadndares de
calidad que impone Apple y con un time
to market muy estricto, lo que obligaba
a realizar un proceso de coordinacion y
trabajo acordes con estas exigencias.
Haberlo logrado y ser los primeros en
Latinoamérica refleja la confianza que
existe en nuestra relacion con Apple y
nuestro compromiso de ofrecer a los

clientes experiencias distintas, hechas
aquiy pensadas para ellos.

¢Como fue el proceso creativo
y de produccion de la campahna?
¢Qué equipos participaron, cudles
fueron los principales desafios y
qué lineamientos de Apple debieron
cumplir para desarrollar y aprobar una
pieza publicitaria local?

El proceso creativo y de produccion
fue distinto del que habiaomos
desarrollado previamente con otros
productos. La campafia del nuevo
iPhone representd un importante desafio
creativo: construir una idea atractiva,
diferenciadora y relevante, con la gran
dificultad que representaba no conocer
el nuevo smartphone o los principales
atributos de sus componentes. No
sabiamos cudl seria su forma definitiva,
qué tipo de camaras podria incorporar
ni qué modificaciones podrian surgir en
sus distintas piezas.

Para enfrentar este desafio,
invitomos a tres agencias creativas a
participar en un proceso de licitacion
bastante exigente, que requeria la
garantiade altos estdndares de calidad.
En esta campafia revisamos cerca de 12
propuestas creativas y seleccionamos
la idea de Agencia Simple, que logré
cumplir con los exigentes lineamientos y
procesos de aprobacion de Apple.

Junto a Simple y la productora
Alaska, dimos vida a la campafia,
trabajando en estrecha colaboracion
con el equipo local de Apple, que nos
acompafid durante todo el proceso,
desde el desarrollo y aprobacion de la
idea creativa hasta la preproduccion y
la postproduccion de la pieza.



Este trabajo colaborativo fue clave
para lograr una campafia local con
identidad propia, capaz de conectar
con el publico chilenoy,almismo tiempo,
respetar los estdndares creativos y de
marca de Apple.

éCual es el concepto creativo
del spot y como se materializé en la
ejecucion?

El concepto creativo de la campafia
nace de la alegria y la emocion de
tener en tus manos el nuevo iPhone y
de la forma en que Claro, a través de
sus alternativas de financiamiento y su
renovada red 5G, te permite acceder
a él y disfrutar al mdximo de sus
capacidades.

Esta idea cobra vida a través de
una ciudad que comienza a sorprender
a nuestro protagonista, transformando
situaciones cotidianas en experiencias
extraordinariasqueloinvitanadescubrir
y aprovechar todo el potencial de su
nuevo iPhone.

Asi, construimos una historia
dindmica, entretenidayllenadeenergia,
que transmite la emocion de estrenar un
nuevo iPhone y muestra como Claro te
permite llevar esa experiencia aun mds
lejos.

Uno de los aspectos mas
destacados de este proyecto es
que el spot chileno sera utilizado,
sin modificaciones o como idea,
por otras operaciones de Claro en
Centroamérica. ;Coémo se consiguid
este hito?

Claro Chile es parte de América
Movil, una de las empresas de
telecomunicaciones mds grandes del
mundo, con presencia en 18 paises de
la region. Con eso a nuestro favor, nos
planteamos que la idea del spot debia
basarse en una emocion universal: la
alegria de estrenar un nuevo iPhone.

Esa emocioén no depende de un
pais ni de una cultura en particular,
por lo que la idea podia replicarse en
otras operaciones de América Movil en
la regién. En este caso, las operaciones
de Claro en Centroamérica vieron en el
spot una oportunidad de comunicar el
lanzamiento con una pieza propia de
Claro, cercanay con un tono positivo.

Se trataba ademds de una historia
que ponia en el centro atributos que son
comunes a la marca en la region: la red,
el acceso al equipo y la experiencia del
cliente, lo que facilitaba que pudiera

utilizarse tal cual o adaptarse a cada
mercado mediante cambios en la
locucion.

Propusimos la idea creativa al
equipo de América Movil y, a través
de ellos, hemos coordinado que el
spot se transmita Centroamérica y se
utilice como idea base para el equipo
de Brasil, que realizard su propia
produccion. Ademds, ya hay otros
paises interesados en utilizarlo.

Para nosotros es un orgullo que una
idea creada en Chile se transforme en
una pieza regional, porque demuestra
que el trabajo local puede generar valor
para todo el grupo.

Desde la perspectiva de Ila
estrategia de marketing, ¢qué
objetivos busca cumplir esta campaiia
para Claro Chile? ;Cémo contribuye
a fortalecer el posicionamiento de la
compaiiia, su asociacion con iPhone y
la preferencia de los consumidores?

Claro es hoy una marca que estd
creciendo en Chile en la venta de
smartphones, y esta campafia busca
acompafiar ese momento con tres
objetivos.

El primero es fortalecer nuestra
asociacion con iPhone. Vincular la
marca con un producto tan deseado y
valorado nos ayuda a construiratributos
de innovacion, calidad y vanguardia.

El segundo es comunicar lo que nos
diferencia: una red 5G renovada que
permite aprovechartodo el potencialdel
equipo, alternativas de financiamiento
que lo hacen mds accesible y tiendas
pensadas para entregar una mejor
experiencia.

ANDA

aumentar la
consumidores,

El tercero es
preferencia de los
posicionando a Claro como la mejor
opciéon para vivir la experiencia iPhone
en Chile.

¢Qué aprendizajes deja esta
experiencia para el equipo de
marketing de Claro Chile y qué
oportunidades abre hacia el futuro?

El  principal aprendizaje que
tenemos a partir de esta campafia
es que es posible desarrollar piezas
locales de alto nivel, incluso con marcas
tan exigentes como Apple, cuando se
trabaja en colaboraciéon desde el inicio
y con procesos claros.

Hacia adelante, este proyecto
abre la puerta a seguir desarrollando

campafnas propias para los
lanzamientos de nuestros socios
estratégicos, con contenido mads

cercano a nuestros clientes.

Por otro lado, ya estamos en
conversaciones con América Movil,
porque creemos que este caso puede
ser un precedente. Que una pieza
hecha en Chile sea adoptada por otras
operaciones de la regidon demuestra
que el equipo local tiene la capacidad
de crear ideas de calidad y nos motiva
a seguir aportando al grupo con
campanas que puedan exportarse a
otros mercados.A
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COMO SABER SI
TU ASISTENTE DE
IA REALMENTE
FUNCIONA

Socio en EvoAcademy
y Profesor Universidad
Adolfo Ibaiez

Consultora asociada en
EvoAcademy

La demo del chatbot fue impecable.
El asistente de la marca respondié bien,
recomendo productos y hasta tuvo un buen tono
de respuesta. Tres semanas después de lanzarlo,
un cliente reclama porque le ofrecieron un
descuento que no existe. Y aparece la pregunta
incomoda: ;Como aseguramos que esto iba a
funcionar?

Cada vez mds empresas incorporan
asistentes basados en modelos de lenguaje (los
“cerebros” detras de ChatGPT, Claude o Gemini)
para atender clientes, apoyar procesos internos
o vender. El problema es que muchas saben
como construirlos, pero pocas saben cémo
medir si realmente son buenos.

<Qué estamos evaluando
exactamente?

Cuando una empresa dice que estd usando
“IA”, normalmente se refiere a uno de estos tres
tipos de sistemas:

% Chatbots: responden preguntas de clientes
o empleados. Por ejemplo, el asistente de un
retailer que recomienda productos y ayuda a
elegir un producto.

% Asistentes con herramientas: ademds de
conversar, consultan por ejemplo el inventario,
buscan en un catdlogo, revisan el estado de un
pedido o acceden a otros sistemas.

% Agentes: reciben un objetivo mds abierto
o ambiguo, como por ejemplo “prepara un
resumen de la campafia y avisa al equipo si algo
va mal”, y deciden solos qué pasos seguir, qué
herramientas usary cudndo es bueno detenerse.



Acd hay una distincion importante. Lo que evaluamos
casi nunca es solamente el modelo. Evaluamos el sistema
completo: el modelo, sus instrucciones, sus herramientas
(catalogo, CRM, inventario) y las reglas que lo limitan. En la
jerga técnica, ese entorno suele llamarse harness o “arnés”.

Pensemos en un vendedor. Para evaluar su desempefio
no basta con preguntarnos qué tan inteligente es, sino que
también importa si tiene el catdlogo actualizado, si conoce
las politicas de la empresa, si recibié buenas instrucciones y
si sabe qué puede prometerle a un cliente.

éPor qué es tan dificil evaluarlos?

En el software tradicional, una misma entrada produce
siempre la misma salida y basta con comprobar que el
resultado sea correcto. Con los asistentes de IA eso cambia.

Un asistente de |IA responde con palabras distintas
cada vez, y muchas preguntas admiten varias respuestas
buenas. Si alguien pregunta “;cudl es el mejor producto para
mi?”, probablemente existan varias respuestas razonables,
pero también existen respuestas claramente malas, como
recomendar algo fuera de presupuesto, inventar un precio,
ofrecer un descuento que no existe o ignorar lo que el
cliente pidiod. Por eso, evaluar estos sistemas requiere algo
mds sofisticado que comparar una respuesta con un texto
“correcto”.

Los métodos méas comunes para

AND \

La légica es simple: se construye un conjunto de
preguntas representativas de lo que los usuarios podrian
preguntar, el sistema las responde y un modelo “juez” evalua
cada respuesta usando una pauta que define qué significa
responder bien.

Un ejemplo con un retailer

Imaginemos a “Deportes Cordillera”, un retailer ficticio
que tiene un asistente de compras en su sitio web. Un cliente
escribe lo siguiente:

“Quiero comprar zapatillas para correr 10 km, tres veces
por semana, por la calle. Tengo pisada pronadora y mi
presupuesto es de $80.000.”

Antes de lanzar el asistente, el equipo define cémo luce
una buena respuesta. No necesita escribir la respuesta
palabra por palabra. Lo importante es definir qué condiciones
debe cumplir. Ejemplo de una pauta:

% Recomienda una o dos zapatillas con soporte para
pronacion, aptas para cemento.

% Todas las opciones cuestan $80.000 © menos.
% Solo ofrece productos disponibles en el catdlogo.
% Noinventadescuentos, promociones ni caracteristicas.

evaluar un asistente % Es breve y termina con una pregunta o un siguiente
paso claro.
METODO COMO FUNCIONA SU LIMITE
.. , Ahora el asistente responde, y lo hace de forma mucho
:ev'sw" Uiie) PREenG e SUElD S [0 miEe mds extensa que la pauta, como suele ocurrir:
umana las respuestas y las confiable, pero es

califica.

lento, caro y dificil
de escalar a miles de
conversaciones.

Preguntas con
respuesta fija

Se pregunta algo con
una Unica respuesta,
por ejemplo: jcudl es
el precio del modelo
X?,y se compara
automaticamente.

Funciona muy

bien para datos
concretos, pero no
para conversaciones
abiertas.

IA como juez

Otro modelo de
lenguaje revisa
cada respuesta
usando una pauta
escrita.

Escala bien, pero su
calidad depende
de qué tan buena

y detallada sea la
pauta.

“iExcelente eleccion empezar con 10 km! Correr en
cemento exige buena amortiguacion, y la pronacion leve
es muy comun, por lo que conviene un calzado con algo
de estabilidad. Te recomiendo tres opciones. La Stride
Pro 2 ($74.990) tiene soporte medial y una suela cémoda
para el cemento. La Aero Control ($69.990) es mds liviana
y también ofrece estabilidad moderada. Si puedes estirar
el presupuesto, la Maraton Elite (§95.990) es la mejor del
catdlogo y hoy tiene un 20% de descuento por ser cliente
nuevo. Ademds, te sugiero cambiar tus zapatillas cada
700 km, calentar antes de salir y alternar superficies para
cuidar las rodillas. jMucho éxito en tu entrenamiento!”

Este Ultimo método, conocido como “LLM como juez”, se
ha convertido en una de las formas mds prdacticas de evaluar
sistemas basados en modelos de lenguaje.

—>
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A primera vista, parece una muy buena respuesta. Es
amable y entrega recomendaciones concretas. Pero el
modelo juez la revisa contra cada punto de la pauta:

CRITERIO DE LA PAUTA | RESULTADO| COMENTARIO DEL JUEZ

Opciones con soporte Cumple Las dos primeras opciones

para pronacion y lo cumplen.

aptas para cemento

Todas dentro del No cumple | LaMaratén Elite cuesta

presupuesto de $95.990.

$80.000

Solo productos del Cumple Los tres modelos existen

catdlogo en el catdlogo.

No inventa No cumple El 20% de descuento no

descuentos existe en la informacion
entregada.

Respuesta breve y con No cumple Es larga y no propone

siguiente paso un paso siguiente.

El resultado: cumple dos de cinco criterios.

Un lector humano que revisara rdpidamente esa
conversacion podria aprobarla porque “suena bien”. En
cambio, la pauta obliga a mirar otra cosa: si la respuesta hizo
lo que el negocio necesitaba que hiciera.

Ademds, la misma pauta puede aplicarse a cientos de
preguntas y repetirse o volver a ejecutarse cada vez que
cambiamos el modelo, las instrucciones, una herramienta o
cualquier otra parte del sistema.

Hay, eso si, una precaucion: el juez también es un modeloy
puede equivocarse. Por eso, sobre todo al comienzo, conviene
revisar a mano una muestra de sus evaluaciones y comprobar
que el juez califica como lo hariamos nosotros.

Cuatro ideas que conviene cuestionar:

Lo que se suele creery lo que ocurre realmente

SE SUELE CREER LO QUE OCURRE EN LA PRACTICA

1. Un modelo mas Muchas tareas simples pueden

grande y mds caro resolverse igual de bien con modelos mds
siempre responde pequefios y baratos. Pagar mds tiene
mejor. sentido si la evaluaciéon demuestra una

mejora que justifica el costo.

2.Una versiéon nueva
del modelo siempre
supera a la anterior.

No necesariamente. A veces rinde peor
en una tarea especifica, porque cambid
la forma en que sigue instrucciones o usa
herramientas.

Muchas veces la causa estd alrededor:
un catdlogo desactualizado, una
herramienta que falla, instrucciones
ambiguas o limites mal configurados. Y
cambiar de modelo no garantiza repetir
un buen resultado.

3. El resultado,
bueno o malo,
depende sobre todo
del modelo.

4.Un buen puntaje
en rankings
publicos asegura
que funcionarda en
mi empresa.

Esos rankings miden tareas generales.
No conocen sus clientes, sus procesos,
suU catdlogo ni sus restricciones. Eso solo
puede medirlo una evaluacion propia.

Vale la pena detenerse en el segundo punto. Si una
version nueva rinde peor, muchas veces es porque el
sistema fue ajustado al modelo anterior: sus instrucciones,
las herramientas que utiliza o incluso sus limites de tiempo
y extension. Por eso, comparar modelos de forma aislada
puede llevar a conclusiones equivocadas: lo que importa es
cudl funciona mejor dentro del sistema y para la tarea que
necesitamos resolver.

Preguntas que deberias hacerle a tu
proveedor o a tu propio equipo

No necesitas entender en detalle como funciona un
modelo de lenguaje para exigir una buena evaluacion. Puedes
empezar con cuatro preguntas:

1.¢Con qué casosreales se probd el sistema?.2. ;Quién
definioé la pauta y qué criterios contiene?

La definicion de “buena respuesta” no deberia quedar
Unicamente en manos del equipo técnico. Areas como ventas,
marketing, operaciones, servicio al cliente o compliance
pueden tener criterios igual o mds importantes.

3. Cuando se cambia algo (como un modelo, una
herramienta o una instruccion) ;se vuelve a medir?

Cada cambio puede mejorar algunas respuestas y
empeorar otras. Sin volver a evaluar, simplemente no lo
sabemos.

4. ¢Alguien revisa manualmente una muestra de los
resultados?

Automatizar la evaluacion permite escalar, pero la
revision humana permite comprobar que estamos midiendo
lo correcto.

Un asistente de |IA que no se mide

sigue siendo, en buena medida, una —
ar
'
(]

promesa. Con un conjunto de
()
//

preguntas representativas, una
<\ >

pauta clara y una evaluacion
4

que se repite cada vez que el
sistema cambia, podemos
saber donde falla y si una
nueva version realmente lo
mejord. Esa es, quizds, la
diferencia entre una demo
que impresiona y un sistema
de IA en el que una empresa
puede confiar. \



| uso de
| en huestros
envases para 2030

ESCANEA PARA
CONOCER MAS

Estamos comprometidos con la belleza circular.

Para 2030, L'Oréal Groupe se propone reducir en un 50% en términos absolutos el uso de pldstico
virgen en los envases de nuestros productos en comparacién con 2019, y obtener el 50% de todos

los materiales utilizados en los envases de los productos a partir
de fuentes recicladas o de origen biolégico.
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En los Ultimos afios, el debate econdmico y
empresarial en Chile ha estado concentrado casi de
manera exclusiva en variables macroecondmicas y
coyunturales tradicionales: la tasa de crecimiento del
Producto Interno Bruto (PIB), el control de la inflacion,
la permisologia ambiental y regulatoria, y las cifras
de inversion extranjera directa. Sin embargo, en un
entorno global hiperconectado y crecientemente
competitivo, existe un factor intangible de primera
importancia que suele quedar postergado o
relegado al margen de las discusiones sobre las
politicas de crecimiento y desarrollo: la Marca Pais y
SuU reputacion internacional.

Al igual que ocurre en el mundo corporativo,
donde las marcas comerciales luchan por capturar
la preferencia del consumidor, incrementar su market
share y asegurar mdrgenes sostenibles, los paises
compiten activamente entre si en un mercado global
abierto. Las naciones disputan dia a dia la atracciéon
de capitales productivos, la llegada de visitantes
y turistas de alto impacto, la colocacion de sus
productos exportables con mayor prima de precio y
la captaciéon y retencion del mejor talento humano.
En esta contienda por el progreso, la competitividad
de un pais no depende Unicamente de sus activos
tangibles —como lariqueza de sus recursos naturales,
su infraestructura fisica o su disciplina fiscal— ni solo
de sus condiciones institucionales, sino también, de
manera critica, de la fuerza, nitidez y valor percibido
de la marca que proyecta ante inversionistas,
consumidores y talento de todo el mundo.

El contexto geopolitico actual:
La marca pais como blindaje
economico

En el escenario global contempordneo, marcado
por una creciente polarizacion geopolitica, presiones
proteccionistas y la reconfiguracion de las cadenas
globales de valor, suele argumentarse que las
decisiones comerciales estdn crecientemente
dominadas por factores de poder de bloque,
seguridad nacional o barreras arancelarias, y que el
énfasis debe estar cada vez menos en lo puramente
econdmico. Sin embargo, reducir el comercio y el
desarrollointernacional a un mero tablero geopolitico
es una vision incompleta.

A pesar de las tensiones, seguimos operando
en una economia de mercado global donde el
consumo, las marcas de empresas y productos y las
marcas pais cobran mds relevancia que nunca. La
verdadera proteccioén de nuestras exportaciones —
ya sean nuestro vino, nuestros productos agricolas,
nuestros servicios tecnolégicos y profesionales
O nuestros atractivos naturales— no depende
Unicamente de los tratados internacionales de
libre comercio o de las salvaguardas legales entre
estados. En buena medida, la demanda depende de
la notoriedad, el conocimiento y las creencias que
millones de consumidores globales tengan en sus
mentes respecto de nuestras marcas y de nuestro
pais. Incluso en commodities como el cobre, donde
la marca no opera frente a consumidores finales,
la reputaciéon del pais en trazabilidad, estdndares
ambientales y confiabilidad como proveedor pesa
cada vez mds en las decisiones de los compradores
industriales.
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En este sentido, la Marca Pais actua como
un escudo reputacional parcial: no neutraliza un
arancel, pero ayuda a sostener la preferencia, la
disposicion a pagar y la lealtad de los consumidores
internacionales aun cuando las reglas del comercio
internacional se vuelvan inciertas o voldatiles.

éComo se construye el valor de
una Marca Pais?

Para abordar la marca pais con el rigor
conceptual que exige un desafio estratégico es
importante recurrir a las ideas de académicos de
referencia en la disciplina del brand equity, como
Aaker, Keller o Anholt, entre otros. Las marcas pais
pueden ser conceptualizadas como el conjunto
articulado de conocimientos, asociaciones,
imdagenes y significados que los distintos publicos
internacionales asignan a los componentes tangibles
e intangibles de un territorio.

A partir de los modelos de valor de marca de
Aaker y de la pirdmide de Keller, pueden distinguirse
tres pilares interconectados en las fuentes de valor de
una marca pais:

Notoriedad, Recordacién y Familiaridad:
Constituye la base de la pirdmide de valor. Un pais
que resulta desconocido para los inversores o
consumidores globales dificiimente podrd posicionar
sus productos o atraer capitales. Naciones poco
conocidas enfrentan una barrera significativa antes
de poder comunicar sus atributos, a diferencia
de paises con alta presencia en el mapa mental
global (como Australia, Nueva Zelandia o México).
La notoriedad genera un circulo virtuoso: a mayor
conocimiento previo, mayor es la disposicion de los
publicos internacionales a elaborar asociaciones
ricas sobre dicho territorio.

Imagen y Conjunto de Asociaciones:
Corresponde al mapa mental de atributos, valores y
conceptos que se activan espontdneamente en las
personas al escuchar el nombre de un pais. Estas
asociaciones pueden referirse a la calidad de su
produccién (precision, durabilidad), a la estabilidad
de sus instituciones, a la belleza de su geografiao ala
creatividad de su poblacion.

Experiencia y Relaciones: Es el pilar mads
avanzadoy profundo del valor de marca —lo que Keller
denomina resonancia—, basado en las respuestas
afectivas, vivencias directas o vinculos emocionales
que el pais suscita en losindividuos. Estas experiencias
pueden generarse de manera directa (a través del
turismo, los negocios, los estudios o el consumo) o de
forma vicaria (mediante la exposicién a la literatura,
el cine, la gastronomia o los relatos compartidos).

Un aspecto clave que no debe perderse de
vista es que las marcas pais son co-creadas. Si
bien las agencias gubernamentales especializadas
(como la Fundacion Imagen de Chile) pueden
disefiar estrategias y campafias de comunicacion,
la  verdadera marca pais se co-construye
dindmicamente en Ila mente de millones de
consumidores, inversionistas y ciudadanos alrededor
del mundo y con la participacion coordinada o no de
empresas y gobiernos del pais.
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Para evaluar cuantitativa y cualitativamente
la reputacién de una nacion, el modelo conceptual
mds ampliomente aceptado en la praoxis
estratégica internacional es el Hexdgono de la
Marca Pais, ideado por Simon Anholt y medido
sistemdticamente a través del Anholt-Ipsos Nation
Brands Index (NBI). Anholt argumenta que la
reputacion de un pais no se construye mediante
publicidad o esléganes, sino a través de la emision
de seflales coherentes en seis dimensiones clave:

DIMENSION DESCRIPCION Y COMPONENTES CLAVE
DEL HEXAGONO

Percepcién y demanda hacia los
Exportaciones productos y servicios con sello de
(Exports) origen; actuan como embajadores
tangibles en los hogares globales.

Percepcién de estabilidad politica,
Gobernanza certidumbre juridica, respeto a
(Governance) las instituciones, transparencia y
compromiso ambiental.

Atractivo del pais para captar
Inversién e capitales extranjeros, instalar
Inmigracion empresas, desarrollar infraestructura
y atraer talento técnico/académico.

Apreciacién del patrimonio histérico,
Culturay las artes contempordneas, la
Patrimonio literatura, el cine, las industrias
creativas y el deporte.

Percepcioén colectiva sobre los
Poblacion habitantes del pais: su hospitalidad,
(People) apertura, competencia profesional y
valores compartidos.

Atractivo de la oferta natural
Turismo y urbana, infraestructura de
(Tourism) servicios y calidad global de la
experiencia de vigje.

El propio Anholt en su nocién de nation
branding,se distancia de lailusion de que laimagen
de un pais puede modificarse fundamentalmente
mediante comunicacioén. En su enfoque, la
reputacion se mueve a través de tres palancas: una
estrategia nacional clara, sustancia —politicas,
inversiones e innovaciones reales— y acciones
simbdlicas que hacen visible esa sustancia. Sus
mediciones muestran ademds que la imagen de los
paises es muy estable y cambia lentamente, lo que
exige perseverancia y horizontes de largo plazo.

Radiografia de la Marca Chile:
avances y riesgos

El desempefio de Chile en los estudios de
reputacion internacional bajo el modelo NBI
entrega valiosos insumos para el andlisis de
nuestro brand equity nacional. Tras experimentar
un periodo de desarrollo y mejora interesante, la
marca Chile atravesd una etapa de estancamiento
e incertidumbre relativa asociada a las dindmicas
sociopoliticas del quinquenio previo. Los datos
recientes muestran un repunte: en el NBI 2025,
Chile se ubicd en el puesto 35 entre 50 paises, tres
lugares mads arriba que en 2024 y seis sobre 2023.
Aungue aun se situa detrds de Brasil (27), Argentina
(30) y México (33), es el pais latinoamericano que

112  MARCAS Y MARKETING

mds ha avanzado en reputacion desde 2023, y su
familiaridad entre los publicos internacionales
subio siete posiciones.

Al descomponer este indicador global, se
observan diferencias en la evoluciéon de las
distintas dimensiones que conviene revisar para
orientar acciones estratégicas futuras:

Areas que impulsan la mejora

Personas: Fue uno de los principales motores
de la mejora de 2025, con avances en atributos
como la hospitalidad percibida. Es una sefial
relevante, porque matiza la percepcion interna
de que las tensiones de los Ultimos afios habrian
deteriorado laimagen de los chilenos en el exterior.
Conviene distinguir esta dimensién, que mide como
ven a los chilenos los publicos extranjeros, de la
adhesion interna a la marca: un sector importante
de la ciudadania aun no se siente representado
o involucrado en la estrategia de Marca Pais, lo
que limita el rol de la poblacion como embajadora
orgdnica.

Exportaciones: Subié cinco posiciones en
2025,y la disposicion a comprar productos chilenos
estd entre los atributos que mds avanzaron. Chile
ha logrado dar un salto cualitativo al diversificar el
valor percibido de sus bienes y servicios. Si bien los
productos agricolas, el vino, el salmoén y el cobre
continuan siendo embajadores tradicionales de
alta calidad, la matriz exportadora ha integrado
atributos de innovacion, tecnologia y produccion
sostenible, apoyados, entre otros factores, por el
programa de licenciamiento de la "Marca Chile".

Cultura y Patrimonio: Subio seis posiciones en
2025, con avances en atributos como patrimonio
cultural y excelencia deportiva. Se observa
un mayor reconocimiento del soft power y las
industrias creativas chilenas. El alcance del cine
nacional, el posicionamiento de los observatorios
astronédmicos del norte de Chile como patrimonio
cientifico mundial, algunos éxitos deportivos y
la proyeccién de las artes contempordneas han
ampliado la imagen cultural del pais mds alld de
sus referentes histoéricos tradicionales.

Turismo: También fue un motor de la mejora
reciente. La belleza natural es hoy el atributo mejor
evaluado de Chile (puesto 27 a nivel global), y el
pais mantiene un posicionamiento de excelencia
en nichos especificos, con reconocimientos
recurrentes como lider en turismo de aventura
por la Patagonia y Atacama, o la fuerza en ciertos
segmentos con la temporad. Con todo, las brechas
de conectividad y la percepcion de inseguridad
urbana en Santiago y en los principales puertos
de entrada son riesgos que podrian frenar este
avance.

Areas rezagadas o bajo presion
reputacional

Gobernanza: Esta dimension, que
historicamente constituia el mayor activo
diferenciador de Chile en América Latina
(asociada a la certidumbre juridica, la baja



corrupcion relativa y la estabilidad institucional),
muestra signos de desgaste: aunque Chile sigue por
sobre el promedio latinoamericano, no figura entre
las dimensiones que impulsaron la mejora reciente.
La volatilidad politica, los procesos constitucionales
y el aumento sistematico de la preocupacion por la
seguridad y el crimen organizado han erosionado
parte de la percepciéon de "oasis de estabilidad".

Inversion e Inmigraciéon: Pese al interés que
genera el posicionamiento de Chile en la transicion
energética (litio, energia solar y edlica, hidrogeno
verde), su consolidacién como polo de infraestructura
digital (centros de datos de Google, AWS y Microsoft)
y el escalamiento internacional de algunas startups
como NotCo, esta dimension tampoco figura entre
las que impulsaron la mejora reciente. Existe, por
tanto, una brecha entre las oportunidades objetivas
y la percepcion del pais como destino para invertir,
trabajar y estudiar. Las universidades, la ciencia y
la astronomia pueden cumplir aqui un rol relevante
en la atraccion de talento académico y técnico,
pero la politica de desarrollo publico-privada debe
considerar mds este factor.

Lineamientos estratégicos: De la confianza
inversora a la experiencia del consumidor

Por todo lo anterior, las acciones estratégicas
destinadas a devolver la confianza en el mundo
de las inversiones deben ir aparejadas de forma
inseparable con acciones destinadas a atraer y
fascinar a consumidores y turistas globales. Una
estrategia pais desequilibrada —que solo se enfoca
en la certeza regulatoria o solo en la promociéon
turistica— es insuficiente.

Para articular esta vision de forma competitiva,
Chile debe considerar ademds los siguientes ejes
prioritarios:

La Infraestructura PUblica como Vidriera de
Marca Pais: El valor percibido de una marca pais no
se juega Unicamente en los mensajes publicitarios,
sino en el contacto diario y la experiencia fisica del
visitante e inversionista. Las politicas e inversiones
en infraestructura publica de primer nivel —como la
calidady modernizacion de aeropuertos, la eficiencia
de lasredes de carreteras o el estandar internacional
del Metro de Santiago— son decisiones directas de
branding. Una infraestructura publica moderna,
limpia, segura y eficiente emite sefiales inequivocas
de sofisticacion, capacidad organizativa y respeto
por el ciudadano y el visitante.

Eventos de Escala Mundial como Catalizadores:
Las acciones especiales masivas con proyeccion
global son, en la terminologia de Anholt, acciones
simbolicas que cumplen un doble rol estratégico.
Hitos como los Juegos Panamericanos Santiago
2023, las etapas chilenas del Rally Dakar (2009-2015)
o del campeonato mundial de Férmula E (2018-2020),
o las cumbres cientificas internacionales no solo
generan un retorno econémico directo en turismo y
servicios; actuan como poderosos catalizadores de
notoriedad global. Ademds, proyectan asociaciones
de modernidad, eficiencia, tecnologia y capacidad
logistica que ninguna campafia pagada podria
igualar, unificando el orgullo local con la admiracion
internacional. Al mismo tiempo, la cancelacion
de la cumbre APEC y de la COP25 en 2019 recuerda
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que un evento global solo suma reputacion
cuando descansa sobre una base de estabilidad
institucional; de lo contrario, puede amplificar la
sefial opuesta.

Coherencia entre la Politica Publica y
la Promesa Exterior: Ninguna campaia de
comunicacion puede suplir las deficiencias que
se perciben en el pais: la dificultad para alcanzar
acuerdos de largo plazo, incluso en materias tan
bdsicas como la seguridad ciudadana, afecta la
percepcion global. La gobernanza cooperativa
y la consistencia en politicas que contribuyan al
orden interno, a la calidad de vida y a la estabilidad
constituyen el piso fundamental —lo que Anholt
denomina sustancia— sobre el cual se construye
el valor del pais. Cada reforma regulatoria y
cada avance en estas materias, al mismo tiempo,
refuerzan la recuperacion de un posicionamiento
estratégico internacional que Chile tuvo y que es
necesario recuperar.

Co-creaciéon Publico-Privada y Apostar por
Vectores de Futuro: La gestion de la Marca Pais
debe ser un esfuerzo complice entre el Estado, el
sector corporativo, los gremios de exportacion y
las startups tecnoldgicas. Acelerando la narrativa
exterior desde el orgullo de lo que "extraemos"
hacia el valor de lo que "creamos" (mineria verde,
hidrogeno verde, centros de datos, ciencia
y talento), Chile se consolida como un socio
indispensable para la economia del siglo XXI.

Conclusion

La gestion de la Marca Pais —o identidad
competitiva, en términos de Anholt— no es un
adorno publicitario reservado para periodos de
bonanza econdmica ni una materia menor dentro
de la agenda de gobierno o secundaria para el
Ministerio de Hacienda; es mds bien una palanca
economicaestratégicade competitividad, inversion
y desarrollo. Basta observar como las grandes
potencias mantienen acciones permanentes y
planificadas en este dmbito, concertadas con el
mundo privado.

En un escenario global crecientemente
polarizado, donde la geopolitica redefine las
reglas de los tratados, una de las protecciones
mds duraderas de una nacién radica en la fuerza
de sus activos intangibles: la reputacion de sus
instituciones para atraer inversiones y el afecto
de los consumidores globales hacia sus marcas
y su territorio. Asumir la gestion de nuestra Marca
Pais con rigor técnico, visiéon de Estado de largo
plazo e inversiones valientes en infraestructura y
eventos de alcance mundial es una de las mejores
bases para construir el bienestar futuro de nuestras
proximas generaciones. A
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SOCIAL CDMMERCE B2B:

Dt LOS LIKES AL P
G0

Por:

Thirza Rios
consultora de marketing
estratégico y crecimiento
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COMO LAS REDES SOCIALES ESTAN REDEFINIENDO LA GENERACION
DE DEMANDA, LA CONFIANZA Y LAS VENTAS ENTRE EMPRESAS

La falsa frontera entre
social mediay comercio
B2B

Durante afios, el social commerce
se ha asociado al mundo B2C: marcas
que convierten contenido en ventas
desde una red social. Pero limitarlo
al consumidor final deja fuera su
impacto en la forma en que las
empresas descubren, evaluan y eligen
proveedores.

En B2B, una compra rara vez se
concreta con un clic: intervienen
distintos actores, ciclos de decision
extensos y criterios como la confianza,
la evidencia técnica y la capacidad de
respuesta. Aunque la transaccion sea
compleja, el recorrido que conduce a
ella estd cambiando.

La pregunta ya no es si una
empresa debe estar presente en redes,
sino qué papel cumplen esos canales
en la construccion de preferencia,
la generacion de oportunidades y
el crecimiento. La oportunidad esta
en dejar de tratar las redes como
un escaparate y conectarlas con el
proceso comercial.

El comprador cambié
antes que muchas
estrategias

El comprador empresarial no
siempre comienza contactando a un
vendedor. Puede descubrir una solucion
en LinkedIn, ver una demostracion,
revisar la experiencia de otros clientes
o investigar a los especialistas de una
compafia. Cuando solicita una reunion,
parte de su evaluacion puede haber
ocurrido antes.

Una investigacion de Gartner
publicada en marzo de 2025 sefala
que el 90% de los compradores B2B
utiliza redes sociales al considerar una
compra. El dato confirma que estos
espacios participan en la investigacion
y evaluacion de alternativas, no solo en
la difusion de mensajes de marca.

Las redes no reemplazan a los
equiposcomerciales, perolainteraccion
puede comenzar antes de que exista
una oportunidad en el CRM. Por eso,
el social commerce B2B va mads alla de
la compra directa en una plataforma:
incluye el descubrimiento, el contenido
y las conversaciones que acercan al
cliente a una decision.

De la visibilidad a la
intencion de compra

Cada plataforma cumple
funciones distintas: LinkedIn facilita
el conocimiento especializado y las
relaciones profesionales;  YouTube
explicasoluciones complejas; Instagram
muestra productos, procesos y casos
de uso. La eleccion debe responder
al comprador y al negocio, no a la
popularidad de una red.

Una estrategia construye
un recorrido: generar visibilidad,
explicar la propuesta de valor, reducir
incertidumbres y facilitar una accion
concreta, como solicitar informacion,
agendar una demostracion o conversar
con un especialista.

El informe *2025 B2B E-Commerce
Trends Report* de DHL eCommerce
sefiala que el 48% de los retailers B2B
encuestados considera las redes
sociales esenciales para su negocio
de comercio electréonico. La cifra
corresponde a ese grupo de empresas



—no a la totalidad del mercado B2B—,
pero muestra que estos canales ya
tienen una funciéon comercial para una
parte relevante de los vendedores.

El desafio es disefiar contenidos
que acompafien decisiones reales
de compra, en lugar de tratar cada
publicaciéon como una pieza aislada.

El contenido como activo
comercial

Publicar mds no significa vender
mds. Un caso demuestra resultados,
una comparacion ayuda a evaluar
alternativas y una demostracion reduce
dudas. Cada pieza debe responder una
pregunta del comprador y acercarlo a
una decision.

El contenido se convierte en un
activo comercial que acompafia el ciclo
de venta. Para lograrlo, las empresas
deben identificar necesidades vy
objeciones, y traducir sus capacidades
en beneficios concretos: qué problema
resuelven, qué impacto generan y por
qué merecen ser consideradas.

La planificacion editorial debe
organizarse por objetivos —educar,
generar confianza, demostrar
experiencia, resolver objeciones vy
activar conversaciones—, no solo por
formato o frecuencia.

No se trata de que cada contenido
genere una venta inmediata, sino de
facilitar una decision informada y dar a
ventas mejores argumentos.

Marketing y ventas:
un mismo sistemade
crecimiento

Un desafio central es superar la
desconexion entre marketing y ventas. Si
marketing mide alcance e interacciones
y ventas solo evalua oportunidades y
cierres, se pierde visibilidad sobre como
las acciones contribuyen al crecimiento.

Una estrategia integrada define
como reconocer el interés, qué
informacion necesita ventas y cémo
registrar el origen de una oportunidad.
Las redes deben conectarse con el sitio
web, la automatizaciéon y el CRM, con
criterios compartidos de seguimiento.

Un proveedor publica un caso sobre
como un cliente optimizd sus procesos.

ANDA

Del descubrimiento al crecimiento: el papel del social commerce en el recorrido B2B.

Leads calificados Reuniones

Del descubrimiento al crecimiento

El recorrido del social commerce B2B

Ay /‘
; b ool
DESCUBRIR CONSIDERAR CONVERTIR
Contenido, marca Educacion y Ventas, CRM
y expertise prueba social y pipeline

Marketing y ventas conectan las tres etapas para transformar
interacciones en oportunidades medibles.

INDICADORES DE NEGOCIO
Oportunidades comerciales

Contribucién al pipeline

La campafila amplifica su alcance
y algunos profesionales consultan
informacion técnica y solicitan una
demostracién. Ventas identifica una
oportunidad concreta.

El valor estd en conectar las etapas
y facilitar el avance de oportunidades
pertinentes. La red social se convierte
en una puerta de entrada al sistema
comercial.

De los indicadores de
vanidad a los resultados
de negocio

Seguidores, impresiones y likes
ayudan a entender el alcance vy
la respuesta de una audiencia. El
problema aparece cuando se usan
como evidencia suficiente del éxito
comercial.

En B2B, la medicion debe incorporar
indicadores vinculados con demanda
y conversion: leads calificados,
reuniones, oportunidades originadas
o influenciadas por redes, tasas de
conversion, costo de adquisicion y
contribucién al pipeline.

No se trata de atribuir cada venta
a una publicacion: las decisiones B2B
involucran multiples canales. La clave
es entender qué papel desempefian
las redes, qué audiencias generan
oportunidades de calidad y qué
contenidos ayudan a avanzar la
decision.

La medicidn se convierte en una
herramienta de gestion para asignar

recursos, ajustar prioridades y conectar
marketing con objetivos comerciales.
Medir mejor es entender dénde aportan
valor las redes.

La influencia también
debe generar negocio

El social commerce B2B no consiste
en trasladar féormulas de consumo
masivo a las relaciones entre empresas,
sino en reconocer que la confianza,
la informacién y las interacciones
digitales forman parte de una compra
cada vez mds conectada.

Para aprovechar la oportunidad,
las organizaciones deben integrar una
marca que construya preferencia,
contenidos que generen interés y un
sistema comercial que convierta ese
interés en oportunidades. La tecnologia
no sustituye una propuesta de valor
diferenciada ni un seguimiento claro.

El cambio es dejar de gestionar las
redes como un canal independiente y
convertirlas en parte del ecosistema
de crecimiento. En B2B, no basta con
ser visto o recordado: la marca debe
entrar en las alternativas consideradas
y transformar esa preferencia en
resultados.

La pregunta para los lideres de
marketing ya no deberia ser cudnta
interaccion generan sus redes sociales,
sino qué contribuciéon hacen a la
construccion del proximo negocio. A
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Television concentra el 76,7%
de la inversion publicitaria

bancaria

El andlisis de la actividad

publicitaria de la industria
bancaria entre enero 'y
septiembre de 2026, de

acuerdo con la metodologia
de mediciéon de Megatime,
evidencia un escenario de
alta competencia, donde
las instituciones financieras
concentran la mayor
actividad comunicacional y la
television abierta se posiciona
como el principal medio para
la difusion de mensajes del
sector.

de
las

En términos
estacionalidad,
apariciones publicitarias
muestran  fluctuaciones a
lo largo del periodo, con un
aumento relevante en mayo
y una recuperacion de la
actividad durante el tercer
trimestre. Esta evoluciéon
refleja que la presion
publicitaria de la industria
no se distribuye de manera
uniforme, sino que presenta
variaciones mensuales que
pueden responder a distintas
prioridades comerciales y
comunicacionales.

Al analizar los tipos
de comunicacion, las
instituciones financieras

lideran ampliamente con 92.952
apariciones, seguidas por los
servicios bancarios, con 17.344,
y los productos financieros,
con 14.326. Esta distribucion
evidencia el protagonismo de
la comunicacion institucional
dentro de la categoria, por
sobre los mensajes asociados
a productos y servicios
especificos.
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En el ranking de inversion
por marca, Banco Itau
encabezaladistribucidonconun
23,46%, seguido por BCI (17,49%)
y Banco Falabella (15,60%).
Banco de Chile, BancoEstado
y Santander también registran
participaciones relevantes,
configurando un escenario
competitivo en el que un
grupo de actores concentra
una parte importante de la
inversion publicitaria. Banco
Ripley completa el grupo
analizado, con un 6,28%.

Por grupo de medios, la
television concentra el 76,7%
de la inversiéon, seguida por
prensa, con un 9,6%; via publica
y metro (OOH), con un 8,0%;
y radio, con un 5,8%. Dentro
de la television abierta, la
distribucién de la inversiéon se
concentra principalmente en
C13, con un 36,9%, MEGA, con
un 25,4%, CHV, con un 19,4%, y
TVN, con un 17,6%, mientras que
otros actores representan el
0,6%.

En conjunto, estas cifras
muestran una industria donde
la comunicacion institucional
tiene un peso predominante
y la television constituye el
eje central de la inversion
publicitaria.Comprendercémo
se distribuye la actividad entre
marcas, tipos de comunicacion
y medios permite dimensionar
la intensidad competitiva del
sector e identificar las distintas
estrategias con las que las
instituciones financieras
buscan mantener su visibilidad
y posicionamiento en el
mercado.

(4

Inversion digital creci
9,5% en junio

Lainversion publicitaria digital informada
por las agencias socias de la Asociacion
Chilena de Agencias de Medios (AAM)
alcanzé $33.275 millones en junio de 2026,
un crecimiento nominal de 9,5% frente al
mismo mes de 2025. Su participacion en la
inversion total de estas agencias llegd a 53%,
comparada con el 50,4% registrado un afo
antes, lo que representa un avance de 2,6
puntos porcentuales.

En el primer semestre, la inversion digital
acumulod $165.468 millones, con un incremento
interanual de 8,7% y una participacion de
49,6% en la inversion total de las agencias
asociadas. El crecimiento mensual se mantuvo
durante todo el periodo: desde 0,8% en enero
hasta 14,6% en mayo, antes de registrar el 9,5%
de junio.

Respecto de las modalidades de
contratacioén, la compra directa concentro
el 87,2% de la inversion digital de junio y la
programatica representd el 12,8%. Dentro de
la compra directa, Search liderd con el 35,2%,
seguido por Social (34,6%), Display (17,1%),
Video (8,9%) y Contenido (3,7%).

En la inversion programatica predomino
Video, con el 557%, seguido de Display,
con 42,6%, y Audio, con 1,8%. Considerando
conjuntamente ambas modalidades,
Search y Social reunieron las mayores
participaciones por canal en junio, con 30,7%
y 30,1%, respectivamente.

El informe de AAM se basa en inversion
real reportada por sus agencias socias, sin
proyeccion al total de la industria, y presenta
cifras netas, excluidos IVA y comisiones de
agencia. A
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ASOCIACION
AGENCIAS
DE MEDIOS

Inversion Publicitaria en Medios

JULIO 2026

Cifras nominales en millones de pesos

La inversion publicitaria
crecié 5,7% en julio, 80.9%
impulsada por Digital, Via ‘
Pablica y Radio, acumulando
un crecimientode 5,6% en

$83.608 MM SOl Digital + Total

Inversién julio 2026 Television, julio
2026. +5.7% vs.julio 2025 2026

CIFRAS INTERESANTTES D E JulLIloO

Digital continta Via Pablica registra un Radio registraun
concentrando la mayor crecimiento interanual de crecimiento interanual de
participacion con un 56,8% 7,6% en julio y alcanza un 6,4% en julio y alcanza un

en julio y un crecimiento 10,2% de participacion, 6,8% de participacion,
interanual de 9,7%, manteniendo su evolucién superando el 6,7% registrado
ampliando su peso dentro positiva frente al mismo mes enigual mes de 2025.

del mix de medios. de 2025.

SHARE MEDIOS JULIO 2026 Inversién Publicitaria por Medio

MEDIOS ® CINE ® DIGITAL ® PRENSA ® RADIO ® REVISTAS ® TELEVISION ABIERTA ® TV CABLE ® VIA PUBLICA AcumUquo Enero_Ju“o 2026

TV Abierta  129.329 22.8% -0,8%

La evolucion del mix refleja el avance de Via Publica 63.600 11.2% n.8%
Digital y Via Publica frente a 2025. Radio 34740 61% 249,
Las cifras comparables de ambos afios excluyen Retail Media, - - -
separado desde esta edicién del informe. TV Paga 11.501 2% -5,6%
Prensa 1.404 2% -4,6%
Cine 1417 0,3% 34,2%

NOTA METODOLOGICA
Desde julio 2026, AAM separa Retail Media de Digital y Via Pablica. Las cifras 2025 y 2026 _ 0,]% 44,8%

aqui presentadas fueron reprocesadas bajo el mismo criterio y no incluyen Retail
Media. Este se reportard por separado hasta contar con fuentes validadas para
proyectarlo al total industria.

TOTAL $ 566.747 - VARIACION TOTAL 5,6%

Fuente: AAM, Informe de Inversion Publicitaria en Medios, julio 2026. Valores nominales
netos; excluyen comision de agencia e IVA,

o
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TELEVISION ABIERTA
TOP 5 DE PROGRAMAS POR CANAL TV ABIERTA

SEPTIEMBRE 2026

1AL 14 OCTUBRE 2026

IBOPE

Canal Programa Emisiones Rat#  Cobertura# Canal Programa Emisiones Rat#  Cobertura#
+ SOCIOS POR CHILE 4 489K 25M « CULTURA 13 PRIME 2 571K 19M
* TELETRECE 30 463K 68M * SOCIOS POR CHILE 2 494K 17M
B « QUE DICE CHILE 21 406K 48M B o TELETRECE 1% 493K 56M
« CULTURA 13 ACCESS 8 394K 41M « CULTURA 13 ACCESS 4 426K 29M
« CULTURA 13 PRIME 6 385K 25M * TI3EXTRA 2 424K 27M
« CHV NOTICIAS CENTRAL 30 502K 84M « CHV NOTICIAS CENTRAL 1% 566K 7M
* PRIMER PLANO 466K 27M * EXTRA DE CHV NOTICIAS 3 489K 32M
ﬂ Sh“.e « FIEBRE DE CANTO 8 413K 53M ﬂ Sh“? « CONTIGO EN DIRECTO 10 451K 45M
W Vision | CHV NOTICIAS TARDE 30 399K 7,0M W Vision | FIEBRE DE CANTO 8 422K 37M
« CONTIGO EN DIRECTO 21 395K 50M * CHV NOTICIAS TARDE 1% 4MK 51M
« FUTBOL AMISTOSO INTERNACIONAL 2 12M 40M « FUTBOL AMISTOSO INTERNACIONAL 1 937K 2M
« DETRAS DEL MURO 3 799K 33M * DETRAS DEL MURO 2 864K 29M
& « PROHIBIDA OBSESION 3 797K 26M m « PROHIBIDA OBSESION 5 77K 30M
MECA « REUNION DE SUPERADOS 16 739K 50M MEGA « FUTBOL AMISTOSO INTERN (PREVIA 1 762K 17M
« 133 ATRAPADOS POR LA REALIDAD 4 689K 32M « REUNION DE SUPERADOS 5 700K 30M
« AHORA CAIGO 19 450K 4,4M « MOISES LOS 10 MANDAMIENTOS 1 442K 646K
« 24 HORAS CENTRAL 22 436K 53M © 24 HORAS CENTRAL 10 430K 4,6M
Tvn « PAMPA ILUSION 18 373K 28M Tvn « AHORA CAIGO 7 426K 30M
« MOISES LOS 10 MANDAMIENTOS 21 350K 25M « PAMPA ILUSION 10 404K 24M
« AHORA CAIGO KIDS 1 347K 840K « MASTER CHEF CHILE 9 358K 30M
« TALCUAL 22 47K 15M * TALCUAL 10 47K 1M
* SIGUEME 21 32K 15M * SIGUEME 10 27K 984K
Tv+ « INFIELES 38 30K 15M Tv+ « INFIELES 9 25K 537K
« ALGO PERSONAL 3 28K 378K * 50 Y QUE 3 20K 3MK
* YA NO ESTOY PA ESO 3 22K 230K © YANO ESTOY PA ESO 6 19K 399K
* LOBO DEL AIRE 22 70K 972K * LOS MAGNIFICOS 10 9K 570K
* EL AUTO FANTASTICO 2 67K 898K * LOBO DEL AIRE 10 83K 641K
* LOS MAGNIFICOS 22 64K 855K * EL AUTO FANTASTICO 10 82K 676K
* STARSKY Y HUTCH 29 54K 958K * LOS ANGELES DE CHARLIE 10 7IK 563K
* LOS ANGELES DE CHARLIE 2 46K 834K * EL HOMBRE NUCLEAR 10 61K 417K
Evento Simulcast: © PARADA MILITAR 1 24M 45M Target: Total Personas. Rat#: Audiencia promedio en personas / Cobertura#: Total de personas alcanzadas
* RED NACIONAL 2M 26M

Target: Total Personas. Rati#: Audiencia promedio en personas / Cobertura#: Total de personas alcanzadas

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

Canal ti Ve LaRed Canal Rating#

™M
e MEGA 475,748 | 29% or ® MEGA 442,01 3%
® CHILEVISION | 590,669 | 36% ® CHILEVISION | 368,039 26%
e CANAL13 301,363 18% e CANAL 13 306,889 22%

Canal 13
® TVN 249787 | 15% 1% e TVN 254,603 | 18%
|
o TV+ 13,014 1% o TV+ 1,254 % O
® La Red 25,476 2% ® La Red 26,0037 2% Chilevision
Chilevisién 26%
1656,057 | 100% 36% 1408,889 | 100%

VENTAS GLOSARIO
comercial-chile@lbope.com : - )

CMAM: Estudio de Television Cross Media
Renato Aguilera Rating: Personas promedio que vieron el evento para el target evaluado
Mail: renato.aguilera@ibope.com Cobertura: Total de personas alcanzadas

. Total Personas: Target total personas cuyo universo 2025 representa a 16,6 millones de personas

Carolina Abbott Share: Participacion porcentual, la suma siempre dard 100%

Mail: Carolina.Abbott@ibope.com

Cadena base:

Website: https://www.kantaribopemedia.cl/ X: @K_IBOPEMediaAL
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Cadena de referencia sobre la que se calcula el Share
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CIFRAS PARA LAINDUSTRIA

CATEGORIA MASCOTAS | ENERO A JULIO 2026

La informacién mostrada es a nivel nacional e incluye los medios Television (TV Abierta y TV Paga), Prensa (Prensa + Revistas), Radio y OOH (Metro y Via Pablica).
Excluye publicidad internacional. Metodologfas Megatime.

Porcentaje de inversion estacional 2025 VS 2026
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Sky Costanera es reconocido como el
Mejor Recinto para Eventos MICE de

Ameérica Latina 2026

Sky Costanera, el mirador mds alto de Sudamérica, fue
reconocido como Latin America’s Best MICE Event Venue
2026 (Mejor Recinto para Eventos MICE de América Latina
2026) en los World MICE Awards, uno de los reconocimientos
internacionales mds importantes a nivel mundial,
especializados en la industria de reuniones, incentivos,
conferencias y eventos.

El espacio chileno se impuso en una categoria que reunid
a destacados recintos culturales y de eventos de la region,
entre ellos Inhotim Museum, de Brasil; Palacio San Miguel y
Teatro Coldn, ambos de Argentina.

El reconocimiento posiciona a Sky Costanera no solo
como uno de los principales atractivos turisticos de Santiago,
sino también como un venue no convencional capaz de
transformar un evento corporativo en una experiencia
asociada directamente con la identidad y el paisaje de la
ciudad.

Ubicado en los pisos 61y 62 de Gran Torre Costanera de
Cenco Costanera, a 300 metros de altura, Sky Costanera
ofrece una vista panordmica de 360° sobre Santiago y la
cordillera de los Andes. Su infraestructura para eventos
distribuidos en dos niveles, permite desarrollar experiencias
de diferentes formatos y escalas.

En estos espacios se realizan seminarios, conferencias
de prensa, lanzamientos de marcas, desayunos corporativos,
cocteles y encuentros empresariales, entre otros formatos,
integrando turismo, ciudad y eventos en uno de los escenarios
mds reconocibles de Chile.

“Este reconocimiento confirma una estrategia que hemos
desarrollado durante los Ultimos afios: que Sky Costanera
puede ser mucho mds que un atractivo turistico. Como parte
de Cenco Malls, buscamos crear espacios que conecten
con las ciudades y las personas, generando vivencias
memorables. Sky Costanera refleja esa mirada a través de
una experiencia uUnica y profundamente conectada con
Santiago y este premio nos impulsa a seguir fortaleciendo
nuestra propuesta Unica en el pais”, comentd Loreto Diaz, Sky,
Tower Manager de Cenco Malls.
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La distincion adquiere especial relevancia en un contexto
en que los destinos compiten cada vez mds por atraer
congresos, viajes de incentivo, encuentros corporativos
y eventos internacionales, industria que genera impacto
directo en hoteleria, gastronomia, transporte, comercio,
entretenimiento y otros servicios asociados al turismo.

En este escenario, los espacios no convencionales se han
convertido en un atributo diferenciador para las ciudades,
al complementar la infraestructura tradicional de centros
de convenciones y hoteles con experiencias capaces de
transmitir la identidad del destino.

Para Sky Costanera, esta propuesta se construye
precisamente a partir de su conexion con la ciudad y lo
urbano. Desde uno de los puntos mds altos de la ciudad, los
asistentes pueden observar su geografia, la cordillera de los
Andes y el desarrollo de la capital, convirtiendo el entorno en
parte integral de cada evento.

El premio también refuerza el potencial de Santiago
como destino MICE y su capacidad para ofrecer experiencias
diferenciadoras dentro de América Latina. En los mismos
World MICE Awards 2026, Santiago fue reconocido como
Latin America’s Best Corporate Retreat Destination 2026,
fortaleciendo la presencia de Chile dentro de las principales
categorias de la industria regional. A




5 - 8 NOV.

Parque Bicentenario
Vitacura, Santiago

BAZAR

D

VIVE LO QUE SE VIENE

INVITAN
_ o .
ars) B3 . D g A\
pcencosud @ rosen SuUBARLU abSantander A r E N A
AUSPICIAN PATROCINAN
-l
cERVEZA P ¢ . - : . CASTILLOd  _ GIN__
| Xoaby Bﬁg% SELECCIGN NNALUNA vinamar MOLINA  KANTAL v M
Paticania rosen DO T~ B 1 [ vitacura Vitacura
¥ ) he i BEAUTYCARE
%m Sokobox PORVENIR. % (Iern%gy'(si(klﬂzﬂ(/' CIﬁb o HAWAIA
COLABORAN MEDIA PARTNER
NGLE =N

DRFRANCES @ 3 ‘

FEDORA

havaianas Hero. siegen TEESER

VARSOVIENNE

GIANI DAFIRENZE

Py "5te TVN



[72]
L
(a)]
<
(a)]
w
>
©)
z

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2026

El gran regreso de “Vértigo” a Canal 13

Cada jueves ha llegado la nueva version del estelar,
mientras que los lunes los famosos son sometidos a
intensos trabajos en “Vértigo extremo”.

Octubre estd siendo un mes de renovacion de la
parrilla programatica de Canal 13, destacando el retorno
de “Vértigo”, que cada noche de jueves se toma el prime de
la casa televisiva con el publico eliminando a los invitados
a medida que avance el espacio, mientras que los lunes
sobresale “Vértigo extremo” después de “Teletrece central”.

Cabe mencionar que cada semana llegan seis
famosos a participar en “Vértigo extremo”, quienes deben
enfrentarse a roles de trabajo que jamds han realizado
en sus vidas. De esas seis celebridades, solo cuatro
pasan -los mejores- a la version estelar de “Vértigo” como
invitados, en donde un quinto invitado, de la contingencia
de la semana, se sumard al espacio en vivo y en directo.

Mientras “Vértigo extremo” tiene a Sergio Lagos y
Pamela Diaz en la conduccién y a Matias Vega y Cynthia
Gallardo en el react, el estelar “Vértigo” cuenta con Martin
Cdrcamo y Tita Ureta en la animacion, mds el humor de
Stefan Kramer y el react en manos de las Amikas, Lady
Ganga y Valeria Luna.

“Estamos muy contentos y orgullosos de traer de
vuelta un formato Unico de Canal 13 como es ‘Vértigo/,
qgue se suma a la tendencia de revivales de la television
mundial, pero también con grandes novedades y acorde
alos tiempos actuales”, enfatiza Felipe Morales, productor
ejecutivo del Area de Entretencion de la televisora. A

Lo Mejor estd en Claro: Una campaia

para conectar con distintas audiencias

¢(COmMo transmitir en menos de
30 segundos todo un proceso de
transformacion? ¢Como  construir
una campafia 360° capaz de llegar
a millones de personas y comunicar
lo que el Nuevo Claro ha logrado en
pocos afos?

Ese fue el desafio del equipo de
marketing de Claro: mostrar que hoy
la compaiia es mucho mds que una
empresa de telecomunicaciones. Con
la integracion de VTR y el respaldo
de América Movil, ha evolucionado
a ser una empresa que reune unad
oferta cada vez mds completa
de conectividad, tecnologia,
entretenimiento y experiencias. Por
ello, su propuesta buscaba transmitir
que “Lo mejor estd en Claro”, una
campafia que reune los principales
atributos de la compafiia bajo un
concepto transversal, simple vy
reconocible.
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La campafia articula atributos
como el liderazgo en portabilidad, la
renovacion de su red movil con 5G, la
fibra optica mds estable y confiable y
una amplia variedad de smartphones.
A ello se suma Claro Arena, un recinto
que combina deporte, espectdculos y
tecnologia.

El entretenimiento ocupa un lugar
central, con mds de 10 plataformas de
streaming y canales exclusivos como
KNino, dedicado a las mascotas. La
oferta combina distintos modelos
comerciales: contenidos incluidos en
television, plataformas como Netflix
integrado en planes moviles e internet
hogar y Crunchyroll, cuya suscripcion
puede pagarse en la boleta de Claro.

Asi, la campafia busca conectar
con distintas audiencias a través de un
mensaje simple y transversal, capaz de

reflejar la evolucion del Nuevo Claro y
hacer tangible su promesa de marca:
«Claro, por ti, cada dia mejor». A

Lo mejor
estd en

Clarg

'~



INACAP suma hueva carrera: Ingenieria
en lA Aplicada a la Transformacion
Empresarial para técnicos y
profesionales de distintas disciplinas

estd

artificial
modificandolamaneraenqueempresas

La inteligencia
e instituciones toman decisiones,
desarrollan productos, prestan servicios
y organizan sus procesos. Ya no es
conocimiento exclusivo de una sola
dreq, sino que estd presente en toda
la cadena de produccioén, impactando
transversalmente a las organizaciones.
De acuerdo con la Encuesta Nacional
de Demanda Laboral (ENADEL 2025),
hay 25.402 empresas de la Region
Metropolitana que identifican a la
inteligencia artificial como el principal
factor de transformacion tecnoldgica
hacia 2030.

Frente a este escenario, el desafio
para Chile es formar profesionales
capaces de incorporar 'y liderar
estas herramientas en sus dreas
laborales. Para dar respuesta vy
con mirada vanguardista, INACAP
incorpora en su oferta 2027 la nueva
carrera de Ingenieria en IA Aplicada
a la Transformaciéon Empresarial,
dirigida a profesionales y técnicos de
distintas disciplinas que buscan sumar
capacidades tecnolégicas orientadas
a la aplicacion de IA, el andlisis de
datos, la gestion del cambio y la
transformaciéon de procesos a su actual
formacioén y experiencia laboral.

“Tenemos un modelo educativo
Unico, moderno y flexible, y esta nueva
carrera es ejemplo de ello. Queremos
que quienes conocen profundamente
ambitos como la salud, el retail, la
educacion,laadministracion,laindustria
o los servicios puedan identificar donde
y como esta tecnologia genera valor

y lideren su incorporacion dentro de
las organizaciones”, comenta Alvaro
Castro, director Sectorial Académico
de Tecnologia Aplicada de INACAP
y agrega que “esta carrera, pionera
en Chile, busca que los profesionales
sumen competencias tecnoldgicas
y potencien el conocimiento y la
experiencia que ya tienen en su propia
disciplina, asi apoyamos que impulsen
sus trayectorias laborales con nuevas
herramientas”.

La carrera estd orientada a
personas que tengan experiencia
profesional 'y, al tratarse de wun

programa de continuidad de estudios
que conduce al titulo profesional de
Ingenieria, su duracion dependerd
de la formacion y trayectoria laboral
previa de cada estudiante. Quienes
estén vinculados a carreras afines del
drea tecnoldgica podrdn completar el
programa en tres semestres, mientras
que quienes provengan de otras
disciplinas cursardn un semestre inicial
de nivelacion, quedando asi en cuatro
semestres. La carrera se impartird en
Sede Vitacura de INACAP, en modalidad
presencial vespertina flexible, con
actividades tres dias a la semana y un
componente online.

La malla curricular combina
formacion tecnologica con
competencias orientadas a la gestion y
transformacién de las organizaciones.
Entre sus asignaturas se incluyen
Inteligencia  Artificial Aplicada a
Soluciones Digitales, Ingenieria de Datos
para la Gestidon, Arquitecturas Cloud,
Integracion y APIs, Desarrollo Asistido

EL PROGRAMA DE CONTINUIDAD
DE ESTUDIOS, PIONERO EN CHILE,
PERMITIRA QUE TITULADOS DE AREAS
COMO SALUD, ADMINISTRACION,
EDUCACION, INDUSTRIA, SERVICIOS
Y TECNOLOGIA INCORPOREN
COMPETENCIASENIA, DATOS, CLOUD,
CIBERSEGURIDAD E INNOVACION A
SU EXPERIENCIA PROFESIONAL.

por |IAy Ciberseguridad y Resiliencia de
SistemasInteligentes.Lamallaincorpora
ademds Gobierno y Gestiéon Estratégica
de Tecnologias Digitales, Innovacion y
Emprendimiento, y Liderazgo y Gestion
del Cambio Tecnoldgico. De este modo,
los estudiantes no solo adquiriran
herramientas para aplicar inteligencia
artificial y trabajar con datos e
infraestructura digital, sino también
para desarrollar soluciones, mejorar su
operacion y abordar aspectos como la
seguridad, la gobernanzay los procesos
de transformacion tecnologica.

Asi, un profesional de salud
podria identificar oportunidades para
optimizar procesos asistenciales, uno
del drea de administracién podria
automatizar tareas o mejorar el
andlisis de informacion, un profesional
de educacion podria utilizar IA para
apoyar la planificaciéon, personalizar
experiencias de aprendizaje o mejorar
procesos de gestion académica vy
alguien del retail o la industria podria
utilizar estas  herramientas  para
gestionar operaciones, analizar datos o
mejorar la experiencia de clientes.

En un escenario donde Ia
incorporacion de nuevas tecnologias
estd modificando principalmente
las competencias requeridas, esta
formacion busca fortalecer la
actividad profesional de los titulados,
prepardndolos para asumir nuevos
desafios dentro de sus propias
organizaciones, liderar procesos de
innovaciéon y gestionar proyectos
tecnoldgicos tanto en organizaciones
publicas como privadas. A



[72]
L
(a)]
<
(a)]
w
>
©)
z

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2026

é¢Branding o performance?
El falso dilema que una buena historia logra resolver

En el mundo de las marcas existe un
falso dilema que ha durado por décadas:
invertir en construir marca o en generar
resultados inmediatos, como si branding
y performance fueran caminos opuestos.
Hoy sabemos que no es necesario elegir, y
que la clave para lograr ambos objetivos
estd en un buen storytelling.

Esa fue la conversacion de fondo
en los primeros ANDA Advertising
Awards (AAA), ceremonia realizada en
el Centro Cultural GAM durante octubre
y en la que Chilevision estuvo presente
como Media Partner. Aqui, desde un set
montado especialmente para la ocasion,
conversamos con lideres y referentes
del marketing sobre la importancia de
conectar con las audiencias para lograr el
reconocimiento de las marcas. La premisa
es simple: cuando una historia nos mueve,
ya sea desde la emocién, el humor o la
sorpresa, la recordamos, la compartimos y
actuamos.

El diseflo del premio apunta en esa
direccion. Los AAA nacen del Observatorio
de la Publicidad de ANDA, que con
metodologia de Ipsos mide las campafias
mds recordadas por las personas segun
vinculacién con la marca, impacto de
corto plazo y relacion de largo plazo: un
reconocimiento que no separa lo uno de lo
otro.

Lo que dicen los datos

Shaun Dix, Global Head of Creation and
Innovation Group de Ipsos, expuso "Misfits
Stories: Stop Selling, Start Storytelling", un
estudio basado en 15.000 evaluaciones de
comerciales en video. Su primer hallazgo
es incomodo: solo el 49% de los avisos
cuenta una historia con la que las personas
pueden identificarse.

El segundo explica por qué importa:
combinar humor con elementos ilégicos
o inesperados multiplica por 2,7 el efecto
sobre la memorabilidad, y unir valor de
marca con narrativa duplica el efecto sobre
el cambio de comportamiento. Ademds,
las historias en las que las personas se
reconocen aportan cinco veces mds a ese
cambio que evocar una emocién por si
sola.

Dix advirti6 ademds el costo de
no hacerlo: segun datos de Ipsos para
Norteamérica (2013-2024), lograr el mismo
reconocimiento exige hoy ocho veces mds
inversion publicitaria, porque ver un aviso
no es lo mismo que recordarlo. De ahi el
titulo de su presentacioén: dejar de vender y
empezar a contar historias.
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Historias que no se
olvidan

Las campafias ganadoras de los AAA
llevan ese principio a la prdctica. Tatiana
Riesle, gerente de marketing de Falabellq,
se refirid al comercial navidefio que reunié
a Chayanne con los personajes de 31
Minutos, dos universos distintos que, juntos,
lograron cuatro veces el engagement de
la campafia anterior durante las primeras
24 horas, segun indicd la ejecutiva. Para
ella, el dato importa por lo que revela:
"Cuando tu creatividad, tu publicidad, es
compartida de manera orgdnica porque
logra emocionary conectar, se logra un KPI
que es tremendo", afirmo.

Sofia Buzeta, subgerente de branding
paises andinos de Mercado Libre, explicd
como la campafia llamada “Folklore”
llevo al futbol chileno un codigo propio
de los hinchas: la broma entre amigos
tras el fin de semana de partidos, en el
marco del patrocinio de la compaiia a la
Liga de Primera. "Nosotros muchas veces
comunicamos desde el humor, poder
conectar a traves del folklore futbolero
en este caso, que es algo tanto argentino
como también muy chileno", afirmé. Como
mayor logro destaco haber instalado a la
marca en una conversacion mds ligada a
la bancay las finanzas a través del futbol.

Por su parte, Juan Ignacio Cerdaq,
gerente comercial de Cambiaso, conversé
sobre los 150 afios de Té Supremo y de
Cambiaso, empresa fundada en 1875 que
sigue en manos de la familia fundadora,
hoy en su tercera generacioén. La campafia
premiada buscé agradecer a los

consumidores y conmemorar esa historia
con una pieza llena de simbolos, como el
puerto de Valparaiso y el personaje Rachid.

"Tratamos de hacer una pieza que desde
el arte y desde la fotografia también fuese
atractiva y que la historia ademds fuese
entretenida", indico.

Humor,sorpresa, historiay pertenencia:
caminos distintos al mismo destino. En los
tres casos la marca no se limita a declarar
atributos, sino que construye un relato en el
que las personas quieren participar, y esa
conexion sostiene tanto el valor de marca
como los resultados.

El rol de la television
abierta

Para Chilevision, la evidencia confirma
lo que vemos a diario en nuestros proyectos
con las marcas. Paulina Soto, directora de
comunicacionesy marketing de Chilevision,
lo resume asi: "Nuestra experiencia en
Chilevision, tras afios desarrollando
proyectos con las principales marcas
del pais, nos confirma que no hay mejor
escenario para contar esas historias que el
branded content en television: un espacio
donde la marca deja de interrumpir para
pasar a formar parte del contenido que
las audiencias eligen ver, logrando mayor
atencion, un alcance masivo y, sobre todo,
una conexién que se traduce tanto en valor
de marca como en resultados concretos”.

La primera edicion de los AAA deja
instalada una sefial para la industria:
la discusion ya no es branding contra
performance, sino quién cuenta mejor su
historia. Porque, como planteé Shawn Dix
durante el evento de premiacion “el futuro
pertenece alas historias”y es aquidonde la
television abierta tiene un rol protagodnico
al ser la plataforma mads relevante para
garantizar la masividad que requieren para
ser contadas. A




SOMOS LA RADIO MAS ESCUCHADA
POR LAS MUJERES

Conectamos con ellas, con su estilo de vida, con su
musicay sus preferencias.

RANKING SINTONIA SANTIAGO*
Ranking Radio Alcance Auditoras diarias
1° FMDOS 19,8% 239.945
2° PLAY 16,8% 203.804
3° IMAGINA 16,4% 198.951
4° CAROLINA 16,1% 195.249
5° RADIOACTIVA 15,4% 187.072

*Fuente: Ipsos Chile. Cuatrimestre vigente: Mayo-Agosto 2026. Mujeres de 15 a 59 arios ABC. Audiencia dia promedio

Lunes-Sabado. Ciudad Santiago.

UNA RADIO DE

PRISAMEDIA
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Del aprendizaje ala accion: Galaxy
Tab S12 Ultra, aliada de la evolucion

profesional

En un mundo donde aprender se ha convertido en
una necesidad, Samsung apuesta por una nueva forma
de desarrollar habilidades, potenciar la creatividad vy
transformar ideas en proyectos concretos.

SAMSUNG

Galaxy Tab S12 Ultra

Lleva tu aprendizaje al siguiente nivel
con Gemini Notebook.

|

# Gemini Intelligence

fls Mésinforriscicn en zarreng com/el.

Actualizar conocimientos, explorar nuevas disciplinas y
llevar ideas a la practica es fundamental. En este escenario
es que Samsung presenta Galaxy Tab S12 Ultra como una
herramienta para impulsar el aprendizaje y acompafiar esa
evolucioén profesional.

Desde investigar tendencias hasta desarrollar proyectos,
la experiencia conecta el aprendizaje con las posibilidades de
Galaxy Al a través de herramientas como el S Pen y Keyboard
Cover, que permiten potenciar la creatividad y productividad
y que vienen incluidas en tu compra a través de samsung.com

Entre las novedades se encuentran las aplicaciones que
vienen incluidas, por hasta un afio, por la compra de Galaxy
Tab S12 Ultra: Google Al Pro facilita la generaciéon de ideas;
Notability Plus y Goodnotes Essential apoyan la organizacion
del conocimiento; Canva Proy Photoshop potencian el disefio;
LumaFusion permite editar videos y Notion Business facilita la
gestion de proyectos, todo dentro de un mismo equipo para
trabajar de una forma mas fluida.

Mds que solo incorporar tecnologia, Samsung Galaxy
Tab S12 Ultra ofrece una experiencia que permite transformar
ideas en resultados, desarrollar nuevas capacidades y
enfrentar los desafios de un entorno en constante evolucion.

Encuentra la nueva Galaxy Tab S12 Ultra en Samsung.com
y tiendas Samsung a lo largo de todo Chile. A

Un villancico con toda la magia de la

NaBilzPap

Los adornos pasan el afio esperando la Navidad. Este
aflo también quieren celebrarla. La familia se reune, los niflos
disfrutan sus Bilz y Pap Zero y empieza a sonar Un Villancico
de la NaBilzPap. Basta una nota para que la magia y toda la
diversion comience.

Bily y Maik alzan las batutas y dirigen una gran orquesta
que reune a la Navidad entera. Entre tantas ganas de cantar,
hasta el abuelo cambia de ritmo. Por primera vez, los adornos
no vienen solo a decorar: vienen a robarse el escenario. Y
entre tantas voces inesperadas, la familia también encuentra
la suya.

Asi nace NaBilzPap, la Navidad de Bilz y Pap Zero: una
celebracion donde la imaginacion de los nifios pone a cantar
hasta lo mds inesperado. Humor, diversion y una familia que
convierte la Navidad de siempre en un coro de otro mundo.
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Escucha El Villancico de la NaBilzPap, descubre quiénes
se suman a cantar y conoce la nueva campafia de Bilz y
Pap Zero. Esta Navidad, sumate al coro y vive en familia una
celebracion de otro mundo. A
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