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¢HABLEMOS
DE ETICA?
CON CONFIANZA

Los actos necesarios de
equilibrio: Etica en
Tratamiento de Datos
Personales y Experiencia
del Cliente

La digitalizacion ha transformado en la
ultima década cada aspecto de la vida de
las personas y la sociedad. Las personas
buscan en el ecosistema digital conectividad
ubicua, de alta velocidad 'y calidad,
con servicios integros que puedan ser
consumidos en cualquier momento a través
de decisiones informadas y comparadas. La
Economia Digital estd presente como en una
interrelacion compleja con el desarrollo de la
sociedad, el cual depende cémo se adoptan
y usan las tecnologias digitales por los
ciudadanos, empresas y los gobiernos.

Las empresas se mostraron indecisas por
el uso de nuevas plataformas tecnologicas,
generando grandes brechas en los servicios,
las cuales cambiaban las normas tradicionales
de interaccion entre el consumidor y los
productos de la empresa, generando un
choque cultural. Ahora ya es una realidad e
incluso una demanda de los consumidores y
ciudadanos, que desde un dispositivo movil
puedan realizar un pago online seguro,
establecer demanda, conocer condiciones
climdticas y relacionar variables con respecto
a una posicion.

Esteavanceenlaadopcionyusodetecnologias
en la sociedad, ha generado un impacto
directo en la transformacién de los modelos
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Cristian Maulén
Presidente de la AMDD

de negocios de las empresas y la masificacion
del comercio electronico, creando un espacio
favorable para el crecimiento de datos y
con esto el cuestionamiento sobre el uso y
tratamiento de estos, considerados propiedad
de los ciudadanos en base a la proliferacion
de normas internacionales.

A medida que las empresas buscan clientes
potenciales y se involucran con clientes
existentes, dependen principalmente de los
datos de primera mano que esos usuarios han
proporcionado en los diferentes puntos de
contacto. El objetivo de recopilar toda esta
informacion deberfa permitir personalizar
y mejorar la calidad y la velocidad de las
experiencias del cliente para que sean mas
relevantes y utiles para cada usuario.

Cuestionarnos sobre el uso ético de los datos
ha sido siempre una prioridad de AMDD,
facilitando una discusion nutritiva de estos

asuntos con legisladores, organizaciones
del estado y empresas. Como resultado
logramos hacer visible y tangible este

cuestionamiento a través de nuestro Codigo
de Etica y Autorregulacion, que ya en su
tercera edicién importa mds de 15 aspectos
de GDPR, logrando elevar el estdndar de estas
materias en nuestro mercado a través de la
adherencia de nuestros asociados a estas
mejores prdcticas.)
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CONTENIDOS
EN CONTEXTOS
ADECUADOS

Conversamos con Guillermo Abud,
Vicepresidente de Desarrollo de
Negocios en OpenSlate para los mercados
de Latinos en EEUU, Latinoamérica y
Espana, sobre los desafios que estan
viviendo estos mercados, la diferencia
entre brand safety y brand suitability
y como el contexto es tan importante
para realizar inversiones de marketing.

GUILLERMO ABUD

Vice Presidente de Desarrollo
de Negocios en OpenSlate

Desde tu posicion en New York, ¢Como
evaluas la industria de la publicidad en
latinoamérica en términos generales? ;Cual
es el denominador comun que las hace
distintas de la industria en EEUU?

Obviamente hay diferencias entre la industria
de la publicidad en Latinoamérica y Estados
Unidos.

- Lo primero es que EEUU estd mds adelantado
en muchos temas, particularmente en el tema
digital y de data.

- Otra diferencia es que en Latinoamérica
necesitamos mayor conocimiento, yo lo
llamo educacion, de lo que se puede y lo que
no se puede hacer y como se debe hacer el
marketing digital en general. Hoy existen
distintas plataformas que nos permiten hacer
las cosas de una forma distinta.

|

- La industria en general sigue muy enfocada
en medios tradicionales, aunque veo un
crecimiento en el tema de medios digitales, lo
cual es bueno porque los jévenes en particular
estdn cada dia consumiendo mds contenido
digital, ya sea a través de las plataformas de
social media, televisiéon por internet como
Netflix, Roku o YouTube, que estdn creciendo
a pasos agigantados.

- Otra cosa que veo en la industria de
Latinoamérica es que sigue enfocada en el
precio, es decir, las agencias o los anunciantes
exigiendo comprar medios a CPM (costo por
mil impresiones) o CPV (cost per view) a bajo
precio. Esto tiene repercusiones importantes
en el tema de calidad del contenido, lo que
puede ser riesgoso en temas de Brand Safety
o en temas de contenido apropiado para la
marca.
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S| UNA MARCA QUIERE ESTAR ANTE UN
CONTENIDO MAS PREMIUM, DE MEJOR
CALIDAD, VA A COSTAR 'Y VEO QUE ESO
TODAVIA NO SUCEDE EN LATINOAMERICA.

EL BRAND SAFETY SON
AQUELLAS ESTRATEGIAS 0 N\
HERRAMIENTAS QUE PERMITEN

EVITAR QUE LOS ANUNGIOS
APAREZCAN EN CONTEXTOS NO

)
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Si una marca quiere estar ante un contenido
mds premium, de mejor calidad, va a
costar y veo que eso todavia no sucede en
Latinoamérica

- A veces las marcas no saben qué tipo de
contenido estdn comprando. Hoy existen
herramientas que permiten mostrar dénde
estdn apareciendo sus anuncios y les daré
un ejemplo: si una marca estd invirtiendo
US$100.000, se va a pautear en ciertos canales
o programas de television y con eso se sabe
especificamente en donde estdn apareciendo
estos anuncios.

- En una inversién por él mismo monto,
pero en plataformas de video social, es casi
imposible saber donde estdn apareciendo los
anuncios. Nosotros notamos que nos podria
dar alrededor de 500.000 videos donde
pueden aparecer y obviamente uno no sabe
donde estdn especificamente apareciendo.

& j-com
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.Cudles son los principales pilares en los
que se deberia realizar publicidad dentro
de un contexto de sustentabilidad y ética
empresarial? ;Como se aplica esto de forma
concreta en el online video content?

Losprincipalespilaresconrelaciéonalcontexto
de sustentabilidad y ética empresarial en
concreto con el tema de video content es el
Brand Safety y cémo ha ido evolucionando al
Brand Suitability.

- El Brand safety son aquellas estrategias
o herramientas que permiten evitar que
los anuncios aparezcan en contextos no
apropiados.

Las marcas obviamente no quieren que sus
anuncios aparezcan en contextos que no estén
alineados con su propdsito o contextos que
tengan contenido sexual, violento, politico
o racista. Hay cientos de temas que la marca
estd cuidando porque no se quieren asociar
con ese tipo de contenido.

- El Brand suitability tiene que ver con un
tema mds contextual, el brand safety tiene
que ver con el contenido en si versus el
Brand sustability que tiene que ver con que
tan alineado estd ese contenido con la marca.

»
.

Unejemplosonlasfakenewsoconspiraciones.

Los que producen este contenido lo hacen
para ganar mds views y generar mds ingresos.

Los anuncios de las marcas estdn apareciendo
en estos contenidos, y obviamente hay un
revenue share ahi. Esto se puede resolver con
herramientas como OpenSlate.

¢Como se vincula el desarrollo de content/
context marketing con la necesidad de las
empresas de querer comunicar su propdsito
a los usuarios?

Para mi, el contenido en contextos adecuados,
tiene distintas implicaciones y beneficios.

1) Obviamente las marcas quieren que sus
anuncios estén en contenido relevante,
seguro, que se alinee el tema al contexto de
la marca.

2) El media waste (o desperdicio en
medios). Si una marca se estd anunciando
en contenidos de nifnos, de fake news, de
otros idiomas, contenido que no es relevante
para la marca, se genera un desperdicio.
Herramientas como OpenSlate, permite
disminuir este desperdicio. Hemos hecho
auditorias, andlisis a cientos de clientes en
todo el mundo, incluyendo Latinoamérica y
notamos que hay un desperdicio muy alto, el
que puede ir desde un 24% a un 40%, incluso
llegandoaun 50%. En estos casos los anuncios

APROPIADOS.
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A VEGES LAS MARCAS

NO QUIEREN PAGAR POR
TECNOLOGIA QUE FINALMENTE
GENERAN AHORROS, YA QUE
LOS ANUNCIOS PODRIA ESTAR
EN UN CONTEXTO MUCHO MAS
RELEVANTE PARA LOGRAR
SUS OBJETIVOS.

no estdn llegando con contenido apropiado
para la marca o alineado a su Target. A veces
las marcas no quieren pagar por tecnologia
que finalmente genera ahorros, ya que los
anuncios podrian estar en un contexto mucho
mds relevante para lograr sus objetivos.

Por otro lado, el desarrollo del marketing
digital en un tema contextual estd cambiando.
En un par de anos mds, la industria eliminara
las cookies. Ellas han sido mal utilizadas en
muchos casos (no en todos) y por temas de
privacidad, los usuarios no quieren que las
marcas los sigan, que los estén acosando en
algunos casos con anuncios todo el tiempo,
que a veces se puede ver muy escalofriante.

El tema de la privacidad es muy importante,
los wusuarios deben tener la opcion si
quieren que su data sea compartida de una
forma publicitaria. Todo esto protege al
consumidor final y, por otro lado, nos obliga
como ecosistema a mejorar. Es una nueva
oportunidad para pensar como vamos a llegar
a identificar a estos consumidores en estas
plataformas, con base en cierta data, fundada
en audiencia y en Device ID. Pensar distinto
en como vamos a poder llegar con un mensaje
mds relevante al consumidor.

Habia muchas dudas de como estaban siendo
utilizadas las cooKkies, si era mentira o no que
estaban representando la audiencia que uno
estaba buscando.

¢.Como ha sido tu reciente experiencia en
I-COM especificamente con el desarrollo
del Smart Data Marketing? (Término creado
por I-COM para describir un enfoque mas
holistico del marketing que cubre no solo el
drea de promocion sino también el desarrollo
de productos y la experiencia del cliente)

Estos foros son muy importantes para seguir
desarrollando, seguir innovando y seguir

mejorando en cémo vamos a hacer llegar un
mensaje relevante al consumidor.

Lo que hoy estamos buscando como industria
es resolver cémo el Marketing en general
estd logrando los objetivos de las marcas,
el cual puede ser desde un awareness a un
reconocimiento de marca.

Estos foros ayudan a que se junten las mentes
mds brillantes a nivel global de Analytics,
las plataformas, las agencias, anunciantes y
demds para tratar de llegar al consumidor de
forma m4s eficaz y eficiente. La respuesta aun
no la tenemos, pero para alld vamos. El tema
digital y de medios se estd fragmentando cada
dia mds. Ahora con la televisiéon OTT vienen
nuevos retos.

.Como se ve desde EEUU el proceso
de cambio politico-social que vienen
experimentando los paises latinoamericanos
en los ultimos aifios? ;Como influye esto
en las negociaciones con clientes de estos
paises?

En Latinoamérica estamos viviendo un cambio
politico y social que tiene ciertos impactos.
Creo que la mayoria han sido negativos,
pero por otro lado tenemos que verle el lado
positivo y ver cOmo apoyar o mejorar.

En lo que ha influido mayoritariamente es en
la incertidumbre; las marcas en general estdn
siendo mds cautelosas en donde invertir.

Todos estos cambios politicos y sociales
finalmente resienten la economia de los
paises. En el caso de Argentina, por ejemplo,
en donde la moneda se devalud en un 50%,
genera un impacto negativo muy importante
en los ingresos del inversionista (que se
miden en dolares).

La negociacion con cualquier tipo de cliente
es minima a un afio. En el caso de paises
latinoamericanos se estdn  incluyendo
cldusulas para que el contrato pueda ser
revisado a los seis meses. En eso estoy
precisamente hoy en dia: es una realidad, yo
no puedo cambiar lo que estd ocurriendo en
el entorno politico y social, entonces tenemos
que adaptarnos y debemos buscar la mejor
forma de lograrlo para poder dar un mejor
servicio, a pesar de lo que estd sucediendo.)

A VEGES LAS MARCAS

NO QUIEREN PAGAR POR
TECNOLOGIA QUE FINALMENTE
GENERA AHORROS, YA QUE
LOS ANUNCIOS PODRIAN
ESTAR EN UN CONTEXTO
MUCHO MAS RELEVANTE PARA
LOGRAR SUS OBJETIVOS.
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“LAS MARCAS SE

HAN CONCENTRADO

EN CONTENER A SUS
COLABORADORES,
INTENTANDO BAJAR LA
PERCEPCION DE AMENAZA
A TRAVES DEL DIAL0GO”

Hablamos con Ledn Guzman sobre el
movimiento social 2020. Psicd6logo de la
Universidad Diego Portales, Master en
Ciencia Politica de Columbia University,
Diplomado en Psicologia Politica de 1la
Ohio State University, Neurocoach y autor
de 2 libros nos describe el escenario
actual a través de su experiencia de mas
de 20 afnos como Coach, consultoria en RSE,
Sustentabilidad, Comunicaciones y procesos
de Cambio Cultural y con una mirada Unica
para enfrentar y afrontar los cambios que
se vienen este ano.

1\ \
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¢Cudl es el cambio cultural mas importante
que ha tenido que vivir la sociedad chilena
en su totalidad, post 18 de octubre?

Es importante revisar nuestra historia y
quizds asi podamos entender mejor lo que
nos estd sucediendo ahora.

El quiebre de la democracia en 1973 no solo
significo el término del sistema politico
de aquella época y de un modelo social de
desarrollo que termind por colapsar; también
generd las condiciones para un cambio en
la visiéon econdmica dominante hasta ese
momento. Seinstald en Chile un nuevo modelo
econdémico al alero del Gobierno Militar y de
una elite tecndcrata de economistas liberales
formados en USA: el modelo neoliberal. Este
generd un sostenido crecimiento econémico
que permitio a los Gobiernos que siguieron
de la Concertacién, una vez de vuelta a la
Democracia, un avance notable.

ENTREVISTA NACION
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Por ejemplo, en la disminucién de la pobreza:
del 39% en 1990 al 8,6% en 2018. Un
significativo aumento en el ingreso del 10%
mds pobre. Incremento significativo del gasto
fiscal en educacion y salud, el ascenso de
capas pobres a una clase media-baja (aunque
vulnerable) y un mejoramiento moderado
en la desigualdad de ingresos medida por el
coeficiente de Gini.

Sin embargo, al mismo tiempo se fue
incubando una incomodidad con el modelo
neoliberal, que como contrapartida a las
celebradas cifras macroeconémicas que
mostraba la economia chilena daba por otro
lado claras seriales de abuso, inequidad y
maltrato hacia los mds vulnerables, en dreas
claves como el acceso alasaludylaeducacion.

No sorprende en este contexto que en el 2006,
primer gobierno de la Presidenta Bachelet,
estallara la revolucion de los pingtiinos, la
masiva movilizacién liderada por estudiantes
secundarios reclamando el derecho a la
educacion.

Es evidente de que la sociedad no fue capaz de
anticipar la rabia que se estaba incubando en
una clase media que no seguia progresando y
que estaba en permanente amenaza de volver
a condicion de pobreza y una marginalizacién
que estigmatizamos burdamente como puros
delincuentes o narcos sin ver lo que habia
detras.

Para mi, el gran cambio cultural que ha tenido
que enfrentar la sociedad chilena a partir de
ese 18 de octubre es ver, aceptar y hacerse
cargo del lado oscuro que generd el modelo
de desarrollo: la transgresién, egoismo,
autoritarismo, intolerancia, incultura,
marginalidad etc. Emergié el impulso a la
destruccién que antecede a la reconstruccion
en un proceso bien escorpiénico.

Las sociedades al igual que las personas
tienen trances evolutivos asi. Cémo 1los
resuelven hace la diferencia de cémo vendrd
la proxima etapa. La sucesion de eventos
que sigue al 18/10 cambid la realidad a la
que estdbamos acostumbrados, instalé una
incertidumbre que nos aterra porque no

ES IMPORTANTE
REVISAR NUESTRA
HISTORIA Y QUIZAS ASI
PODAMOS ENTENDER
MEJOR LO QUE NOS ESTA
SUCEDIENDO AHORA.

i
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sabemos hasta doénde puede llegar y nos
conecta con emociones que no nos gustan
como el miedo, el descontrol, la rabia. Nos
muestran una debilidad institucional que nos
inseguriza.

Con todo, creo que hay una oportunidad si
buscamos conectar con el coraje y la sabiduria
colectiva que necesitamos para hacer cambios
que nos devuelvan el sentido de comunidad.
El coraje no es la inexistencia del miedo sino
moverse a pesar de él.

Sostenibilidad, sustentabilidad, economia
circular, RSE ;Cudl de estos conceptos es el
que se debe profundizar mas para enfrentar
este nuevo escenario?

Los 3 primeros conceptos apuntan en la
misma direccion

\\
/
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La Sostenibilidad tiene que ver con una
vision: Satisfacer las necesidades del
presente, sin comprometer la capacidad para
que las futuras generaciones puedan hacer lo
mismo. Pero en el doble clic van apareciendo
otros elementos necesarios. La RSE nos habla,
definida por Accion Empresas, de una vision
de negocios necesaria para la sustentabilidad
y competitividad de las empresas, que integra
armonicamente el desarrollo econdmico con
el respeto por los valores éticos, las personas,
la comunidad y el medio ambiente, en toda la
cadena de valor.

La Sostenibilidad entendida como lo hace
Michael Porter cuando habla de Creacién de
Valor Compartido, la baja aun mds y se refiere
a “Las politicas y prdcticas operacionales que
aumentan la competitividad de una empresa,
mientras simultaineamente mejoran las
condiciones sociales y econdmicas de las
comunidades en las que opera.”
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Y si nos vamos a la propuesta de la Economia
Circular, nos referimos a la busqueda de un
modelo que indague cambiar (re-significar)
el objetivo de la economia, desde la sola
maximizacién de Dbeneficios financieros
por medio de la competencia, a la mdxima
contribucion al bien comun por medio de la
colaboracion.

El gran desafio para el mundo quedo
planteado en codmo lograr compatibilizar el
crecimiento econdmico y el bienestar que este
podia producir con los impactos ambientales
y sociales negativos que se producian,
ejemplificados en el cambio climdtico y la
inequidad social (marginalidad, pobreza,
violencia).

Los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible)
de ONU son hoy en dia el marco mids
actualizado que encarna el desafio de la
sostenibilidad.

En los ultimos afios los lideres de distintas
organizaciones ya no hablan de la RSE como
tal usando nuevos conceptos, mas alla de la
forma, ;cudl es el fondo que hay detras de
esto?

La RSE forma parte de un continuo de
visiones y herramientas a través de las cuales
las empresas han ido generando una masa
critica e incorporando desde mediados del
siglo 20 a sus modelos de negocio estdndares,
regulaciones, politicas y proyectos que
mscan mitigar los impactos ambientales

1

y sociales negativos que producen en sus
procesos de generacion de riqueza que hemos
desarrollado.

Inaugurd esta tradicion correctora la
filantropfa estratégicaenlosafios 70-80, luego
asumio el protagonismo la RSE a comienzo de
los 2000, para luego pasar al Triple Balance
(Ambiental, Social y Econdémico) y a la
Creacion de Valor Compartido propuesto
por Michael Porter el 2011 para compafias
de retail de alimentos y extractivas. En
la actualidad los Objetivos de Desarrollo
Sostenible y la Economia del Bien Comun y
Circular son los modelos que parecen estar
encarnando de mejor manera los desafios que
implica lograr un desarrollo sostenible.

El fondo que esta detrds de esta tendencia es
el mismo: Coémo seguimos agregando valor y
bienestar de una manera inclusiva evitando
destruir lo que hemos logrado.

E1 BID lo expresa de manera contundente a mi
juicio. “El interés econdmico y corporativo
bien entendido no puede dejar de ser sensible
a la sociedad en la cual se desarrolla. La
RSE/Sustentabilidad en cualquiera de sus
expresiones es a la vez una exigencia ética
(impactos) y una estrategia racional de
desarrollo. Es necesario transitar de la sola
defensa de los intereses corporativos propios
en el marco legal vigente a la gestion de los
impactos que nuestras acciones generan en el
entorno social, ambiental y econémico”. Por
ello, la RSE/Sustentabilidad es una estrategia

LA RSE/
SUSTENTABILIDAD EN
CUALQUIERA DE SUS
EXPRESIONES ES A LA
VEZ UNA EXIGENCIA
ETICA (IMPACTOS)

Y UNA ESTRATEGIA
RACIONAL DE
DESARROLLO.

\\
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de gerencia ética e inteligente de los impactos
que genera la organizacién en su entorno
humano, social y natural.

Segun el reporte “How can Purpose Reveal
a Path through Disruption? Mapping the
Journey for Rhetoric to Reality” de EY
Beacon Institute, el 53% de las empresas
ha cambiado su propdsito casi totalmente.
¢Como ves la realidad de las empresas
chilenas con respecto a esto? ; CoOmo perciben
estos cambios los consumidores?

Tradicionalmente, el propdsito era la razén de
ser de la empresa. Permitia tener los objetivos
claros y realistas. Determinar las actividades
esenciales de dicha empresa y la estrategia,
qué es nuestra empresa y qué deberia ser. El
proposito tenfa una funcionalidad méds ligada
a la gestion y generacion de riqueza para los
accionistas.

La nueva vision del propoésito se enmarca en
la tendencia de las marcas a vincularse no
solo objetivos de negocio sino también desde
un sentido que esté a la altura de los desafios
sociales y ambientales que enfrentan los
multiples stakeholders.

En el reciente encuentro de Davos 2020, los
lideres empresariales del mundo definieron
el proposito universal de las empresas en la
Cuarta Revolucién Industrial que estamos
viviendo como el de “colaborar con todos
sus stakeholders en la creacién de valor
compartido y sostenido”. Al crearlo, las
empresas no cumplen unicamente con sus
accionistas, sino con todos sus stakeholders:
empleados, clientes, proveedores,
comunidades locales y la sociedad en general.
El mejor camino hacia la comprension y la
armonizacion de los intereses divergentes

P
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de todos los stakeholders es la adquisicion
de un compromiso comun con respecto a las
politicas y las decisiones que refuercen la
prosperidad a largo plazo de las empresas.

.Como evaluas el manejo de crisis realizado
por las marcas desde el 18/10? ;ejemplos
destacables?

Mi impresion es que el manejo de crisis
ha estado enfocado principalmente en
controlar el stress interno que generd en los
colaboradores la violencia social y suspension
en muchos casos de la actividad comercial
y laboral cotidiana. Las marcas se han
concentrado inicialmente en el frente interno
intentando contener a sus colaboradores con
talleres de conversacién, didlogos, ejercicios
de relajacion y distencion que bajen en algun
grado la percepcion de amenaza.

Este ha sido un trabajo interno y silencioso. Y
aunque no hay casos destacables, constatamos
que esta linea ha sido la principal en cuanto
al manejo de la crisis.

Luego vendrd el tiempo de buscar sintonizar
los propdsitos y mensajes corporativos con
los 3 grandes temas que sabemos hoy no
pueden estar fuera de la propuesta de valor
de una marca y que han emergido también
en el trasfondo de la demanda del estallido
social. Coémo las instituciones publicas,
privadas (marcas) y las personas pueden
ayudar explicita y concretamente a: 1) Hacer
del mundo un lugar mejor. 2) Hacer de mi
pais y comunidad un lugar mejor y 3) Hacer
mejor mi vida en el dia a dia.()

o-
4l
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EN QUE ESTA

LA AMDD

iDe todos y cada uno
de nosotros depende!

Con un inicio de afio por decir lo menos
complejo, nuestro pais y el mundo se
enfrentan a tiempos desafiantes en muchos
sentidos y en los que se nos hace un llamado
a sacar todo nuestro potencial y ponerlo al
servicio de los demds. Sin duda, la AMDD
estd en absoluta sintonfa con este dificil
momento y desde esa sensibilidad, pretende
generar un aporte comunicacional relevante
para su comunidad.

A la crisis social se suma la crisis sanitaria
causada a rafz de la propagacion del
Coronavirus, que ha provocado una situacion
critica a nivel mundial la que fue declarada
porla OMS como una pandemia. Se limitan los
desplazamientos y las instancias de reunion.
Se produce miedo y ansiedad que nos lleva
a considerar lo que realmente importa en la
vida, pasar mds tiempo con nuestras familias
y buscar nuevas formas de trabajar. Esto
impactard a la economia local y mundial.

Llegé el tiempo de la solidaridad, de
la colaboracion, de la empatia, del
acompafiamiento, de pensar, de consolidar, de
escuchar, de entregar espacios, de contribuir,
de velar por el cuidado de los trabajadores y
de aprender.

Marlene Larson, Gerente General de la AMDD

Las comunicaciones se vuelven complejas
paralas empresasy el propdsito de sus marcas
que tienen un rol fundamental, el informar,
asistir, entregar soluciones y transmitir
tranquilidad.

El tema que hemos elegido coincidentemente
para esta edicién, Buenas Prdcticas y Etica
Empresarial, es mds importante y necesario
de abordar para llegar con mayor cercania y
cuidado a quien queremos contactar.

Dentro de las causas que mueven a la AMDD,
seguird siendo prioritariala ética empresarial,
la autorregulacién y las buenas prdcticas.
Asi seguiremos entregando contenidos
relevantes, realizando conversatorios 'y
apoyando a nuestros asociados, a través de
las herramientas digitales que tengamos
disponibles.

Continuaremos incentivando la participacion
de los socios en los comités de trabajo como:
autorregulacién, innovacion y tecnologia,
formacion y estudios y, comunicaciones,
con el propodsito de que se transformen
en beneficios del dmbito académico y en
la actualizacién de conocimientos de la
industria.

Tenemos que salir adelante, defender la
vida y reencontrarnos de una forma distinta
después de esta gran prueba.f))

Compra ahora en

2 TOTTUS.COM

y recibe en tu casa

jESCANEA E INGRESA!

NUEVO socio 17

IBIENVENIDO IMILLE!

Cada nuevo socio es una buena noticia, detrds
hay personas preocupadas por construir una
industria respetuosa y cuidadosa de los datos
personales de todos los consumidores.

Por eso, nos contenta anunciarles a nuestro
mas reciente asociado: Imille, una agencia
digital nacida en Mildn, Italia en 2004, con
foco en disefilo de Experiencia de Usuario
(UX), desarrollo de plataformas digitales Web,
Apps, E-commerce y Chatbots, estrategia de
comunicaciones y media digital. Con oficinas
en Mildn, Roma, Madrid y Santiago de Chile,
cuidad donde aterrizaron hace mds de un ano
y desde donde buscan conquistar el mercado
latino trayendo su experiencia y mejores
prdcticas de Europa. Algunos de sus clientes
son Google, Ferrari, Enel y Falabella.

Conversamos con Gustavo Ortiz, de Imille
sobre el marketing directo y digital, y sus
expectativas de entrar a la AMDD, quien
asegurd que “para entender el mercado
debemos escuchar y conversar con nuestros
clientes, la industria en general e incluso
nuestra competencia. La AMDD “genera
este espacio neutral. Buscamos tener la
temperatura del mercado lo que nos ayudard
en nuestras estrategias de negocio”.

De qué modo el marketing digital favorece
a su marca?

Imille como agencia, juega el papel de partner
creativo que gufa a la marca en el proceso

de definicion estratégica, planeamiento y
ejecucion.

(Cudles creen que son los beneficios del
marketing digital y como han visto su
evolucion en Chile?

El marketing es un elemento inherente a la
relacién entre marca y usuario, y es justo este
elemento el que puede diferenciar una marca
exitosa de otra.

.Como definirian la aceptacion de sus
estrategias de marketing directo por parte
de sus clientes?

Imille estd conformado por profesionales de
diversos paises con experiencia trabajando
con paises de América Latina y mercado
europeo, lo que resulta en la generacién de
estrategias 360 grados, de alto valor e impacto
lo que logra encantar a nuestros clientes.

En referencia a la necesidad de
autorregulacion para la industria, ;Cuadl es
su opinién sobre la materia?

Nadie conoce mejor a la industria que los
integrantes de la misma y autoregularse
es crucial para evitar riesgos dejando en
manos de agentes externos definiciones de
regulacion. Complementado con una buena
comunicacién con los agentes reguladores
resulta en una industria saludable.@)
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ETICA,
EL BIEN
Y EL MAL.

Sabemos que hoy la confianza es un tema
muy relevante para poder lograr relaciones
sanas, basadas en la busqueda del exitoso
relacionamiento con nuestros clientes,
trabajadores y proveedores. Esto va de la
mano con las politicas que puedan promover
las distintas organizaciones y/o oérganos
fiscalizadores, pero la base estd en las
personas que ejercen los roles de liderazgo
en cada organizacion de la sociedad, esto no
es s6lo cumplir las reglas, sino mas bien estar
actuando en relacién a estdndares éticos que
van porsobrelaslegislacioneseiracumulando
los aprendizajes de buenas prdcticas, hoy la
globalizacion y la hiperconectividad también
es un buen conector del conocimiento y de
las buenas prdcticas en relacion a muchos
temas, no so6lo al marketing, y que debemos
aprovechar.

Una de las definiciones con que nos podemos
encontrar sobre ¢ética: “es un conjunto
de costumbres y normas que dirigen o
valoran el comportamiento humano en una
comunidad”. La clave estd es que debemos
reconocer que estamos insertos en una
comunidad y debemos estar siempre en linea
con ella, lo que necesitan, valoran y les
importa.

Segun estudios recientes, cada vez mds
consumidores tienen en cuenta los valores
y la ética de una marca en su eleccién de
compra.

Por ejemplo, ¢sabfas que el 92% de los
millennials prefieren comprar productos de
compaiias éticas y que ademds tengan un
propoésito que sintonice con sus intereses?

Ademds hoy los consumidores saben que
tienen el poder de boicotear a las marcas
o companias, saben que cambiando su
comportamiento de consumo pueden dafar

Carola Auad
Gerente de Marketing Sodimac,
Directora AMDD.

una industria completa y llevarla al fracaso
porque se ha sabido que sus prdcticas son
irresponsables con el medio ambiente,
comunidades o cualquier otro tema relevante.

En este nuevo ecosistema digital, 1los
consumidores exigen a las marcas
responsabilidad, transparencia, coherencia y
consistencia con sus discursos y/o promesas
entregadas como propuesta de valor de la
marca. Las marcas necesitan ser auténticas,
y tener valores claros y compartidos por
la organizacion y la cultura de la empresa,
as{ como la capacidad de comunicarlos
adecuadamente. Ademds, esperan que las
marcas tomen posiciones claras en relacién
a ciertos temas y no hay que tener miedo de
poner en claro la posicién, no podemos caerle
bien a todos, debemos respetar nuestras
creencias como personas, profesionales,
compafias y marcas.

El marketing ético no es una estrategia, es
real y contundente, no es una receta o una
teoria, es una filosofia que pasa, insisto,
primero por las personas, por cada uno de
nosotros y debe llegar a toda la organizacion.

La forma mads facil de saber si lo estamos
haciendo bien o no, consiste en tomar
cada decision de marketing teniendo en
cuenta la perspectiva moral de las cosas y
no solo pensar en el retorno de esa accion.
Eso finalmente a largo plazo nos dard una
posicion en el mercado fuerte y sustentable, y
dado ese tipo de capital de marca nos permite
seguir avanzando de la mano con nuestros
consumidores, trabajadores y proveedores.

Estas buenas acciones finalmente serdan
los que nos asegurardn el desarrollo y
permanencia en el tiempo de nuestras marcas
y servicios, nos mejora la competitividad en
sintonia con lo que esperan las comunidades
y nuestros stakeholders. @)

LOS CLIENTES
Y SUS DATOS

Debido al acceso a la informacién que los
consumidores tienen a través de internet,
la relaciéon entre empresas y clientes vive
en escrutinio permanente y en alta tensién
sobre lo que las empresas y quienes las
representan dicen o hacen. Las redes sociales
democratizaron la informacién y con estas
nuevas reglas del juego, en que el consumidor
tiene el poder en su smartphone, las empresas
deben relacionarse con los clientes de la
forma m4ds transparente posible, por ejemplo,
mediante ofertas fiables, informando a
quiénes pagan por hacer publicidad en redes
sociales o cuidando las formas de los mensajes
para no caer en estereotipos y abusos. En
todos estos casos tendremos un consumidor
atento y denunciante de cualquier actuacién
considerada como poco ética o que vulnere
derechos.

Sin embargo, hoy las prdcticas que los
consumidores deben exigir a las empresas
van mds alld de lo visible. Es preciso un
nuevo pacto relacionado con un trato justo
en aquellas dreas donde se produce un abuso
imperceptible: el mundo digital.

Las empresas se enfrentan a una inminente
sustitucion del comercio convencional, por
tanto, quieren conoceryaumentarsusclientes,
ofreciendo servicios y productos superiores.

POSTULALO EN:

HASTA EL 31 DE MARZO
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Romina Garrido
Directora Privacy Consulting.

En ese camino la tecnologia es un aliado,
hoy existen infinitas fuentes de informacion,
enormes capacidades de procesamiento
de datos, tecnologias para analizar vy
predecir comportamientos y personalizar
experiencias. Las empresas que aborden
la transformacién digital la cual supone
oportunidades y amenazas para empresas y
consumidores, deben comenzar a destacar
entre sus valores un enfoque responsable
y de compromiso con los derechos de sus
clientes, dando un trato justo y ético a los
datos, que sea transparente sobre el alcance
y objetivo de sus practicas tecnolégicas
cuando pudieran afectar derechos.

Estoimplica un cambio de paradigma respecto
del rol que juegan las empresas frente a los
datos: no son duenos, son custodios, y en
esa posicion deben responder del impacto
negativo que las tecnologias puedan causar
a la privacidad, la proteccién de datos, la
libertad de reunidn, la libertad de expresién
o la propiedad. Surge una nueva frontera
empresarial, el respeto de los derechos
fundamentales en el mundo digital, uno
de los aspectos mds importantes y a la vez
mds “invisibles”. La implementaciéon de un
sistema de proteccién de datos contribuye
a la transparencia y responsabilidad,
indispensables para las definiciones de esa
nueva ética empresarial. @)

:Tu comunidad

tiene un

Jréfecto?

Si tienes un proyecto para mejorar los espacios de tu
comunidad, como pintar la sede del barrio, arreglar la cancha
de Futbol o lo que tengas en mente.

~

Construyendo
~
Sichos .
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CODIGO DE

AUTORREGULACION

Y ETICA:

LA IMPORTANCGIA DEL
CONTROL DE SI MISMOS
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Ha pasado casi un ano desde el lanzamiento de la
primera version de este codigo, que ya esta en
su tercera edicidon, actualizado y ajustado a los

requerimientos actuales.

El reglamento busca ser

un material de referencia para que las empresas
sincronicen sus procedimientos en pos de la

privacidad de las personas.

La idea de que la empresa o un grupo de ellas
u otras instituciones deben tomar el control
sobre si{ mismas antes de que se produzca
la intervencion del derecho administrativo
sancionadoryelderechopenal,conlacreacion
de codigos de buen gobierno corporativo,
codigos éticos y otros que fomenten de una
manera autémata y naturalizada las buenas
practicas empresariales, surge tiempo atrds
en paises anglosajones y recomendaciones
internacionales, donde se insiste en la
necesidad de entender la estrecha relacion

entre un sistema ético y la prevencion
como base fundamental para el buen
funcionamiento.

Con el establecimiento del liberalismo
econémico cada vez se hace mds presente
la enorme influencia de las grandes
corporaciones sobre los poderes publicos,
y con ello, se inicia también el debate
sobre la necesidad de intervencién estatal
sobre las empresas, a fin de ejercer un
mayor control sobre sus actuaciones, o si,
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por el contrario, se debe promover una
intervencién minima, favoreciendo la
capacidad de autorregulacion de las propias
corporaciones y entidades. Las ventajas de
estas herramientas de autorregulacion no son
pocas; principalmente, resultan, en muchos
casos, mds eficaces las propias regulaciones
internas de las empresas, en la medida en
que se acercan a su realidad al haberse creado
en su dmbito y con medios y conocimientos
técnicos especificos para cada actividad.

Y asi lo hizo la AMDD en Chile. Tal como lo
expreso el abogado especialista en Propiedad
Intelectual y Tecnologias de la Informacion,
Elias Mohor, del Estudio Carey y Cia. Quien,
en ese lanzamiento del 2019, presentd a los
invitados los principales cambios: “estos se
introducen para mejorar los estindares de la
industria y acercarlos a los de la legislacion
europea y a los proyectos de ley sobre la
materia que actualmente se discuten en
nuestro parlamento”. Y como lo recalca
Cristidan Maulén, Presidente de la AMDD
al indicar que “nuestro Coddigo de Etica
y Autorregulacion AMDD en tratamiento
de datos personales para marketing y
publicidad, es un impulso que permite
establecer un estindar para la visibilidad
del cliente en la recopilacion de datos de las
empresas y las practicas de uso. Las empresas
deben verificar sus niveles de cumplimiento
en tratamiento de datos personales, verificar
las normas y leyes locales y adherir a codigos
de conducta para elevar el estandar en estas
materias”.

Cédigo de Etica y Autoregulacién de
la Asociacion de Marketing Directo
y Digital de Chile - (32 Cdédigo)

Al comenzar, dentro de los Principios
Generales, en su Articulo 1°, el Coddigo
comienza por definir una serie de términos
para que sean entendidos por todos de la
misma manera. Luego, se establecen ciertos
minimos de conducta, como por ejemplo el
respetar los datos personales y la privacidad
de las personas, asi como en sus Articulos 3°
y 4°, establece el estricto apego a la ética y el
mejoramiento de la proteccion, “para que los
asociados propendan a mejorar sus prdacticas
de marketing directo..”. En el articulo 5°,
siempre dentro de los Principios Generales,
se deja en claro el dmbito de aplicacion
del Coédigo, estableciendo que “regula el
marketing directo de los asociados, asi como
de terceros en su nombre..”.

ES UN IMPULSO QUE
PERMITE ESTABLECER
UN ESTANDAR PARA

LA VISIBILIDAD

DEL CLIENTE EN LA
RECOPILACION DE DATOS
DE LAS EMPRESAS Y LAS
PRACTICAS DE USO.

Titulo IV - Reglas Generales para
la realizacién de marketing directo
y digital

Los articulos 6°y 7° establecen la observancia
del Codigo y, los requisitos para el envio
de marketing directo que “solo se podra
efectuar con el consentimiento previo del
Consumidor..”.

Sin perjuicio de lo anterior, el Articulo 8°
establecequenoserequerird el consentimiento
cuando:

a. El asociado tenga una relacién comercial
con el consumidor.

b. El consumidor haya manifestado su interés
en recibir informacién sobre productos o
servicios y esta conste por escrito o a través
de una grabacion u otro medio electrénico.

El Articulo 9° deja en claro que la
comunicacién para obtener el consentimiento
no se considera marketing directo y que esta
no debe llevar contenido publicitario.

Es el Articulo 10° uno de los mds relevantes,
ya que establece el contenido de todas las
comunicaciones del marketing directo, y que
estas deberdn:

+
+
+
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+ + +
+ + +

++ ++ +
++ ++ +

+ + +

1. Expresar de manera transparente el nombre del asociado
remitente o a nombre de quién se envia, y la forma de contactarlo

por parte del Consumidor.

2. Indicar al Consumidor su derecho a solicitar la suspensién en
el envio de Marketing Directo y entregar mecanismos expeditos

y accesibles para ello.

3. Respetar las disposiciones vigentes contenidas en el Codigo
Chileno de Etica Publicitaria del Consejo de Autorregulacion y

Etica Publicitaria “CONAR”.

4. Expresar si la comunicacion se justifica en virtud del
consentimiento de Consumidor o en una de las excepciones del
articulo 8°.

+ o+
+ o+

A continuacidn, en el siguiente articulo 112,
se establece que los intermediarios en el
envio de marketing directo “deberan hacer
esfuerzos razonables para que las entidades
que contraten sus servicios cumplan con las
normas del Cédigo”. También es importante
recalcar el articulo N°12, en relacién a que
las normas del Codigo “se aplicardn a todas
las formas de Marketing Directo que realicen
los Asociados, incluyendo el Telemarketing y
el E-Marketing Directo”.
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LAS CONVERSACIONES
TELEFONICAS NO
PODRAN SER GRABADAS,
A MENOS QUE SE

HAYA INFORMADO AL
GONSUMIDOR SOBRE
ESTA POSIBILIDAD AL
INICIO DE LA LLAMADA.

Entre los articulos 13° y 17°, se establecen,
entre otros, el Derecho de Consulta cuando
hay contradiccion entre normasy que paraello
habrd un Consejo. También, la obligatoriedad
y cumplimiento del Cédigo y a todos quienes
afecta. El articulo 15° habla del uso de la
imagen de la AMDD en las comunicaciones
de los socios, para posteriormente en los
articulos 16° y 17° referirse a los mecanismos
de seguridad que deberdn aplicar para
salvaguardar los datos de los consumidores y
las politicas de marketing directo.

Titulo V - Mecanismos de marketing
directo y digital

El pdarrafo primero de este Titulo, hace
referencia al Telemarketing. Establece,
entre otros, que la llamada debe permitir su
visualizacion (Art. 20°) y los horarios en que
las mismas pueden ser realizadas (Art. 21). El
articulo 23° vuelve sobre el consentimiento,
indicando que “los Asociados podran
realizar llamadas con el solo fin de
solicitar el consentimiento para el envio de
marketing directo”. Una de las prohibiciones
del telemarketing dice relacién con hacerlo
con cargo al cliente o dirigido a ninos (Art.
24°), mientras que el 25° establece que las
“conversaciones telefénicas no podrdn ser
grabadas, a menos que se haya informado al
consumidor sobre esta posibilidad al inicio
de la 1lamada”.

Los articulos 28° y 29° hacen referencia al
uso de cookies y banners de publicidad o
redes sociales. En ese sentido “el Asociado
que utilice Cookies.., deberd incluir en €l un
enlace que permita.. informarse sobre su uso,
funcionamiento, la forma y consecuencias de
desactivarlas y sus finalidades”.

Titulo VI - Observancia del Cdédigo

El articulo 30° sefiala que serd el Consejo
quien velard por que los Asociados cumplan
las normas del Codigo, y que investigard
y sancionard las posibles infracciones
aplicando el procedimiento sancionatorio.
Y el 31° establece quién responde a las
comunicaciones 'y requerimientos del
Consejo.

El Pdrrafo II de este Titulo, indica los
procedimientos que se comienzan y aplican
por iniciativa del Consejo y las Facultades
que tiene para con los Asociados (Art. 32°).

El 33° establece el inicio del procedimiento
si “un asociado ha infringido las normas del
Codigo, deberd dar inicio al procedimiento
sancionatorio notificando tal circunstancia al
asociado. Esta notificacion deberd efectuarse
por carta certificada y deberd contener la
siguiente informacion:

- Explicar cudl es la eventual
infraccion por la que se le
investiga;

-Fijar una fecha y lugar para la
realizacion de la audiencia.

A renglén seguido, el articulo 34° entrega
todos los detalles de la Audiencia, sefialando
entre otros, que “el Consejo y el Asociado
investigado se reunirdn en una audiencia en la
que podrdn exponer sus argumentos de forma
y fondo, tanto oralmente como a través de
medios escritos, y presentar los antecedentes
que sustenten sus dichos. Al término, el
Consejo deberd levantar un acta dejando
constancia de los argumentos expuestos
por los asistentes y de los antecedentes
que hubieran sido aportados. Efectuada la
audiencia, el Consejo resolverd si el asociado
ha cometido o no la infracciéon y aplicard
alguna de las sanciones establecidas si la
infraccion se ha verificado. El Consejo podrd
abstenerse de aplicar sanciones si es que el
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asociado ha adoptado medidas para corregir,
en conformidad con las disposiciones de este
Codigo, la conducta por la cual fue investigado
y ha entregado prueba suficiente.

El Consejo podrd comunicar esta decision al
Asociado el mismo dia de la audiencia o fijar
un plazo para analizar con mads detalle los
antecedentes de la investigacion”.

PARRAFO III: PROCEDIMIENTO POR
RECLAMO DE TERCEROS

Entre los articulos 35° y 38° se detalla
el procedimiento cuando hay reclamos
de terceros ajenos a la AMDD. Para estos
efectos, la WEB de la Asociacion dispone de
un formulario de reclamos el que debe ser
utilizado para estos fines (Art.35°). Enel 36° se
determina la admisibilidad de la reclamacion
y, con posterioridad y si la reclamacién es
acogida, el articulo 37° establece una etapa
de Conciliacion.

a. Citar a la audiencia regulada en el
articulo 38° siguiente.

Es el articulo 38° otro de los mds importantes
del Codigo. En ¢l, se establece la forma de
citacién y la realizacién de la audiencia,
entregando los detalles de plazos y roles
de cada uno de los que participan. “..al
término de la audiencia, el Consejo deberd
levantar un acta dejando constancia de los
argumentos de forma y fondo expuestos por
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I I;g;u-;g VII - Modificaciones al
ES DEBER DE LOS ASOCIADOS . . . . . .. °© | -
DELADELAAMDD . . .. ...  f;umenwe o oo o ol o o oo o o
MANTENER PROTEGIDUS pueda ser modificado en caso de ser necesario. o o o o o o
. ¢ ¢ * Esto se resume en los articulos finales 46° y 6 6 o o o

LOS DATOS PERSONALES . . . . . . .
DE SUS CONSUMIDORES Y - - - - . . .
MANTENER UN REGISTRO - - - - - - -
DE SUS ACTIVIDADESDE -+ - - - - - -
TRATAMIENTO DE DATQS - = = = - - -
total o parcialmente, en cuyo caso deberd PERSONAI—ES ASUCIADAS . * *° *° °* °
aplicar alguna de las’sanciones establecidas AMARKETING DIRECTUY S ¢ * ° o o

si la infraccidén se ha verificado. No obstante, DIGITAL e © o o o o o
lo anterior, el Consejo podrd abstenerse .

de aplicar sanciones si es que el Asociado
reclamado ha llegado a algun acuerdo con
el reclamante para reparar el dano que le
hubiera ocasionado la infraccion. © ¢ o ¢ o o o o o o o o o o o o

47°. En ellos, se establece que “el Directorio
tendrd la iniciativa para proponer a la
Asamblea de Asociados modificaciones, las
que deberdn ser discutidas y aprobadas en
una Asamblea Extraordinaria especialmente
convocada para tal efecto” y que “las
modificaciones deberan ser aprobadas con
el voto conforme de las dos terceras partes
de los asociados asistentes a la Asamblea
Extraordinaria de Asociados”. ()

las partes y de los antecedentes que hubieran
sido aportados. El acta deberd ser firmada
por el Consejo y por los representantes, sin
perjuicio de que no se verd afectada su validez
por la ausencia de alguna firma. Efectuada
la audiencia, el Consejo deberd apreciar los
antecedentes de acuerdo con las reglas de
la sana critica y resolverd la controversia
desestimando la reclamacion, o acogiéndola

ANEXO0 CODIGO (JUNIO DE 2019)

Recomendaciones del Consejo de Autorregulacion de la AMDD,
sobre los derechos del consumidor en el tratamiento de sus

Parrafo IV: sanciones datos personales.

El articulo 39° indica que El Consejo podrd
aplicar las siguientes sanciones al Asociado © © o o o o o o o o o o o o o o
que haya cometido una infraccién a las
normas de este codigo:

Estas recomendaciones tienen como objetivo que los Asociados de la AMDD
desarrollen actividades de marketing directo y digital bajo las mejores prdcticas
internacionales y son las siguientes:

1. Que los asociados de l1a AMDD adopten los principios establecidos en
el reglamento general de proteccion de datos en el tratamiento de datos
personales de los consumidores.

a. Amonestacion escrita. 2. Que los asociados de la AMDD eleven el estindar de informaciéon que
entregan a los consumidores al momento de solicitarles su consentimiento
para el tratamiento de sus datos personales - que los asociados de la amdd
no condicionen la entrega de un servicio o el cumplimiento de un contrato
al otorgamiento de una autorizacion para tratamiento de datos personales

b. Suspension de todos o parte de
sus derechos en la Asociacidn.

a
_ /=

c. Expulsion de la Asociacion.

con fines de marketing directo y digital.

3. Que los asociados de la AMDD garanticen el derecho de los consumidores
a la portabilidad de sus datos personales - que los asociados de la amdd
garanticen el derecho de los consumidores a oponerse al tratamiento de sus
datos personales.

Parrafo V: disposiciones comunes distintos”. La comparecencia (Art. 43°),
indica que los Asociados deberdn comparecer 4. Que los asociados de la AMDD protejan los datos personales de sus
Los articulos 40° y 41° establecen los plazos y en el procedimiento sancionatorio consumidores desde el diseiio y por defecto - que los asociados de la

++ +

la prescripcion comun para todas las normas
del Coédigo. Los plazos son de dias corridos y
la prescripcién serd a los 6 meses de ocurrido
el hecho que funda la accién. Asimismo, el
articulo 42° explica los alcances de la Causa
juzgada, estableciendo que “el Consejo no
podra sancionar a un mismo Asociado mas
de una vez por el mismo hecho, a menos que
las sanciones posteriores se establezcan en
procedimientos iniciados por reclamantes

+ o+
+ o+

+ o+ o+
+ o+ o+

representados por la persona que figure
como su representante en el Registro de
Asociados. En cuanto a las comunicaciones
(Art. 44°) entre el Consejo y las partes de
un procedimiento sancionatorio, deberdn
realizarse por medio de correo electronico, a
menos que este Cédigodisponga un mecanismo
de notificacién diferente. Finalmente, el 45°
indica el registro de los procedimientos y
publicacién de las sentencias.

amdd mantengan un registro de sus actividades de tratamiento de datos
personales asociadas a marketing directo y digital - que los asociados de la
AMDD evalden el impacto de las operaciones del tratamiento, cuando sea
probable que entrafien un alto riesgo para los derechos de sus consumidores
- que los asociados de la amdd designen a un delegado de protecciéon de
datos personales.

5. Que los asociados de la AMDD notifiquen a los consumidores sobre
violaciones de seguridad que afecten sus datos personales.

6. Quelos asociados adopten resguardos al encargarle a terceros la ejecucion
de las actividades de tratamiento de datos personales (art. 28 Del gdpr).

*Detalle de las Recomendaciones en el Anexo del Reglamento.
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I‘W ETICA Y BUENAS PRACTICAS

EMPRESARIALES

cliente se basa en
el conocimiento
de é1 y se debe
saber aprovechar
ese conocimiento
para ofrecer buenas
experiencias.

La autorregulacién
es base para
la libertad de
expresién respetuosa
y la resolucién de
conflictos eficiente
y eficazmente.

Hay que recopilar
la informacién de
cada cliente para
personalizar y mejorar
la calidad de su
experiencia.

6 @ Tt 3@ 9 wEm

Se debe buscar Cada empresa debe
Es fundamental que siempre la S, S U s responsabilizarse de los

las empresas cumplan satisfaccién Es obligacién respetar _fdePCtOS' secr;c;os, actos que perjudiquen a
con un minimo de del consumidor la privacitie érminos y condiciones : .
: p y d t n los consumidores, incluso
conducta al realizar y proteger sus datos personales de R o los realizados a través
marketing directo. dereﬁgggnig todo cualquier consumidor. B ctara. de mandatarios.

Las experiencias
deben verificar su
cumplimiento al tratar
los datos personales
de cada cliente.

Telemarketing
es el marketing
directo realizado
via telefénica.

No se considerara
marketing directo 1la
comunicacién que se
mande con el fin de

solicitar consentimiento
para cada envio
publicitario.

Todo envio debe tener
claramente disponible
la opcién de revocar
el consentimiento
para recibir esa
informacién.

Se debe exponer
claramente el
nombre del remitente
exponente de cada
envio publicitario.

El envio de marketing
directo solo podra
enviarse con previa

autorizacién del
consumidor.

Es necesario indicar
al receptor su
derecho a suspender
el envio de
marketing directo.

1 1 [} )
Cada socigiie \<) E1l telemarketing solo ‘q ))

intentar que los . ; :

intermediariég de envio E1l t?Iemarket%ng,no podra realizarse de

de marketing directo se debe bloguear el numero lunes a viernes y en se realiza con y autorregulacién de la

r: 1 telefdénico desde dias no festivos, ; : ) <

esfuercen para que las el que realiza las entre las 9 las 20 sistema lautomatlzado, AMDD y sea socio, sera

entidades que contraten S ) debera informarse al sancionado con previa

. 1 amadas, impidiendo horas. Los sabados no : : S o ,

sus servicios cumplan con ; ) o ! 5 consumidor al partir notificacién via carta

1 At i su visualizacion al feriados, s6lo entre 9
as normas éticas. f la 1lamada.
consumidor. a 14 horas.

: : E1l que incumpla
Si el telemarketing con el cédigo de ética

certificada.
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IMPORTANCIA

DE LA COMPETENCIA
EN UN LIBRE MERGADO

Sergio Gajardo Ugas

CX Marketing Oracle

Director Asociacién de
Marketing Directo Digital Chile
Presidente del comité de
Tecnologia e Innovacién AMDD

@warketing

Normalmente y cuando se habla de sociedad
de libre mercado, dependiendo del sector
politico, veremos incongruencias y posturas
normalmente inflexibles con respecto al
tema.

Como definicion y para no enredarnos en el
andlisis de este modelo econdmico, podemos
decir que “El mercado libre es un sistema
en el que el precio de los bienes o servicios
es acordado por consentimiento entre los
vendedores y los compradores mediante las
leyes de la oferta y la demanda.

Nuestro analisis 1o haremos del
punto de vista del Marketing y los
beneficios que este modelo econdmico
tiene tanto para el oferente vy
demandante.

Si entendemos que un mercado es un lugar
fisico o virtual en esta época, donde se
transan bienes y servicios entre oferentes y
demandantes encontramos nuestra primera
paradoja, ¢Quién debe brindar o supervisar
que estos mercados sean libres y de alcance
para todos?.

Si bien el estado debe dar todas las garantias
para que los mercados funcionen libremente,
solo debe wvelar por el cumplimiento de
las normas establecidas en cada pais con
objetivos claros y no tratar de controlar,
fijar o subvencionar productos, ya que estos
a la larga traerdn problemas tanto a los
productores como a los consumidores. El
ejemplo mads claro es el de Venezuela y el
valor de los combustibles.

Las ventajas de la libre competencia de
mercado son las siguientes:

+ Crea riqueza a través de libre ejercicio de
la competencia.

- Mejora standards de calidad de bienes y
servicios.

- Permite alcanzar el desarrollo
socioecondémico de un pais.

- Libertad del consumidor a elegir.

- Ambientes politicos con libertades y
participacion.

ParaMilton Friedman launicaresponsabilidad
social de la empresa es generar ganancias
(cfr. The social responsibility of business
is to increase its profits, New York Times
Magazine, 1970).

Sabemos que lo anterior es tremendamente
dificil de cumplir porlo que debemos innovar,
cambiar y estar en constante adaptacion a
los cambios del mercado.

El destacado profesor Charles Handy, de la
London Business School of Economic, ha
planteado un pensamiento que tiene mucho
que ver con la competitividad:

“Las empresas necesitan mas
personas insensatas que en lugar
de adaptarse al mundo deben estar
dispuestas a cambiarlo”.

Personas que se animen a pensar lo
impensable, pero que usen la seduccion en
este nuevo desafio de ser y hacer diferentes
cosas para diferentes propdsitos, clientes y
mercados”.

Pero eso no significa ser inconsistentes, sino
ser flexibles, llegando la empresa a mercados
masivos con un producto y a otro apuntando
a satisfacer gustos especiales.

Pero los primeros que tienen que entender
esta paradoja son los Key Account Managers,

con la palabra clave: comprensién del
mercado en su momento, usando las armas
adecuadas para provocar el verdadero proceso
de seduccion (warketing).

Para crecer en forma constante el secreto estd
en “iniciar un nuevo periodo de esa curva en
forma de “S” que rige la vida de cualquier
empresa, justo antes de que llegue a su punto
mdximo y empiece a declinar”.

A ello se suma el hecho de evitar la
complacencia interna, es decir, pensar
en nuevas ideas, productos, mercados y
formas de hacer las cosas. Experimentar
constantemente porque el mercado es una
procesion de gente que entra y sale.. hay que
comprenderlo con mucha rapidez.
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En el fondo, hablamos de aplicar el concepto
de Adam Smith, de “preocupaciéon por los
demads”. Para ello hay que usar laimaginacién
y la emocién, con el fin de econtrar el
concepto clave ( o nicho clave), pero siempre
apelando a las emociones y las sensaciones.

La praxis del Warketing plantea una gran
fuerza en las tdcticas, pero a la vez el uso de
las armas de la seduccién sustentadas en los
conceptos de “lovemaking”, o creacion de
afecto a las marcas y en un continuo esfuerzo
por mantener y afianzar la lealtad de los
consumidores.

En un mundo tan competitivo como el actual,
lograr que tus clientes digan “te amo” implica
entender el poder de los consumidores, ya
que Internet estd planteando una manera
nueva de contactarse con éstos.

Los mercados de marcas pasardn a ser
conceptos de antafio. La publicidad debera
acomodar la mejor manera de construir sus
mensajes y entender el sentido que debe
tomar el cambio y acertar cual es el servicio
adecuado para cada cliente y conceptualizar
en funcion de los requerimientos mejorando
el manejo del conocimiento.

Hoy no basta con tener sentido creativo:
es necesario manejar la creatividad y el
cambio permanente, como paradigmas
predominantes.@)

Fuentes:

Warketing , el arte de la seduccién - www.warketing.cl/
libros

- Philip Kotler (1992): Direccion de Marketing: Analisis,
planificacion,

- Gonzalo Garcia Crespo | 10 diciembre 2012 | gedesco

Articulo completo en www.amddchile.com
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Alejéndra Aparicio Andrea Bustos

Gerente de Marketing Periodista especializada
Corporativo de Falabella en comunicaciones corporativas,
Financiero marketing digital y de contenidos.

1. La definicion de propdésitos y 1. Es cada vez mads relevante para construir
posicionamientos potentes como punto de una sociedad mads justa y debe transcender
partida, éstos idealmente deben tener al a la cultura organizacional, a la forma de
centro a las personas a las que servimos. asumir los liderazgos y las acciones de
Luego es clave que la empresa tenga claros mejora de la reputacion empresarial. Se
lineamientos de sostenibilidad en cuanto a deben considerar la diversidad, inclusion,
la operacion, los cuales sean compartidos derechos laborales y humanos, de
y potenciados en la organizacion. La importancia tanto para colaboradores como
definicién de kpis tambien es util para que clientes. Cada dia vale mds el compromiso
no perdamos el foco en el dia a dia. empresarial y la integridad comercial, lo

que impacta a las comunidades y si se hace
bien, genera mejor reputacion y mayor

2. La honestidad es fundamental hoy mds rentabilidad.

que nunca. Los consumidores reconocen
cuando el discurso de una marca suena

conveniente en lugar de consecuente. Si hoy 2. Generar una manera propia de
una marca no estd conectada a ningun nivel relacionamiento con los clientes que esperan
con las personas, la mejor recomendacién es innovacién, pero acompafada de una
volver al origen: proposito, posicionamiento experiencia. Buscan relaciones a largo plazo
y propuesta de valor. Las palabras sin fondo con una empresa donde puedan depositar
) , , . hoy mds que nunca son castigadas por las su confianza; quieren sintonizar con marcas
¢Cual es el rol de las areas comerciales personas. que desean hacer de esta sociedad algo
(marketing, ventas, trade marketing, etc) mej?r y p?ra eso deben Compfometerse con
. 2 . £ ciertos valores, no como un slogan o una
en la COI.lSt ruccion de una sociedad mas meta a corto plazo, sino como una filosoffa o
etica y Justa? prdctica permanente que impulse un cambio
0 un nuevo estdndar y que sea seguido por
otros.

2 éCuadl es la forma mas o6ptima que tienen
las marcas de relacionarse con el
consumidor 20207, considerando el contexto
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Darwin Diaz Henriquez
Subgerente de CRM
y Marketing Relacional
Derco Chile

1. Las personas esperan que las empresas se
involucren en la comunidad que impactan,
no tan sélo como parte de una estrategia
comunicacional sino que participando
activamente de manera concreta y “sincera”
exigiendo coherencia entre el discurso

y la accién. Para avanzar en esta linea

es necesario tener a todas las dreas de la
compafiia alineadas en la importancia de
generar un crecimiento sostenible con el
entorno social que propicia el desarrollo
econdomico.

2. En estos momentos las marcas deben
facilitar de manera especial el acceso a los
bienes y servicios que ofrecen, reconociendo
la fidelidad y preferencia de sus Clientes,
en especial de los que han mantenido una
relacion constante a través de los afios. Y
por sobre todo, las marcas deben fortalecer
la forma en que se entrega el servicio a las
personas para que vivan una experiencia
consistente poniendo el énfasis en cumplir
con lo prometido.

Diego Schiaffino
Consultor LLYC

1. El rol de las dreas comerciales es clave, ya
que transmiten el propdsito de las empresas
u organizaciones en la construccion de una
sociedad mds justa, ética e integradora.
Elevan hacia las personas la esencia de

una marca, los mensajes que, en primera
instancia, demuestran un rol preponderante
sobre la ética y justicia como valores
centrales. Hoy no basta con ser espectadores,
hay que involucrarse y tomar la disrupcién
como pilar fundamental en la construcciéon
de una marca.

2. En un escenario donde las dreas de
comunicaciones y marketing se enfrentan

a una poblacion cada vez més critica,
empoderada y sensible a estimulos
negativos, la comunicacion tiene que migrar
mds alld de una narrativa positiva. Tiene que
saber leer el contexto, los temas que estdn
dando vueltas y que son de preocupacion
para la sociedad, ademds de apoyarse en
una segunda linea conductora relacionada

a jcomo “yo empresa” o “yo marca” puedo
ser un aporte al desarrollo del pafs? Ya no se
puede ser indiferente y menos mantener la
misma narrativa y comunicacién de antes.
Hay que leer el contexto, cambiar y atreverse
a transmitir mds.

Emmanuel Massenez

1. El propésito de estas dreas es inspirar

y generar deseo. Todas las compras son

de alguna forma impulsadas por el deseo.
Para ir mejorando creo que hay 2 vias sobre
las cuales podemos trabajar. La primera
tiene que ver con qué valores estamos
promoviendo. La segunda tiene que ver con
cémo estamos promoviendo estos valores.
Debemos volver a darle sentido a nuestros

actos, ;qué estoy realmente promoviendo?
Jacaso hoy no existe una forma mads sana,
mds adecuada para transmitir este mensaje?

2. La busqueda de la personalizacion de

la comunicacion es una tendencia que se
va consolidando afio tras afio. Me parece
que la sociedad sufre de una gran crisis de
confianza, donde nadie sabe a qué santo
rezar. Las empresas deben posicionarse
como actores de confianza y de promocion
de valores sociales compartidos para
mantenerse vigentes en el futuro. En
resumen, se buscan empresas con valores,
que comuniquen de forma personalizada
para lograr tener adherentes -en vez de
consumidores.

José Diaz Eofnejo
Lider De Marketing Digital
Sura Asset Management Chile

1. Es un hecho por todos conocido que

los chilenos hemos disminuido nuestros
grados de confianza en las instituciones,

la confianza es dificil de ganar y facil de
perder, siendo mds delicado cuando se trata
de instituciones relacionadas a la industria
financiera, ya que genera una sensacion

de injusticia aun mayor en la poblacion.
Por eso, para construir una sociedad mads
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justa, ética y recuperar la confianza de los
consumidores, la transparencia y exactitud
en nuestras comunicaciones es vital.

2. Probablemente, esta pérdida de confianza
se encuentra relacionada con la misma
capacidad que tienen los teléfonos celulares
de viralizar informacion de forma muy
rdpida hacia cientos y hasta miles de
personas a través de Redes Sociales y medios
online. En la industria financiera esto es
una oportunidad, la gente mira y le cree a su
dispositivo movil permanentemente, y de los
10 puntos de contacto mdas influyentes que
tienen los consumidores con las marcas, 7
son relacionados a sitios de internet.

Gustavo Ortiz
General Manager imille

1. Las dreas comerciales son tipicamente un
puente entre las dreas involucradas en un
proyecto, negocio o la creacion de un
producto y al mismo tiempo, un regulador
de las necesidades del mercado y el cliente,
por lo tanto se tiene un rol de alta
responsabilidad de actuar conforme a las
buenas practicas y mantener la salud del
ecosistema que nos compete. Ademads se
debe ser lo suficientemente proactivo para
ser capaz de estar al dia con este tema y
entender cudles son esas buenas prdcticas.

2. Un estallido social no es cosa nueva, pero
las circunstancias alrededor son
particulares. La sensibilidad de los usuarios
crece, sumado a eso estamos en una

etapa en la que se tiene mayor poder de
eleccién y los canales de contacto son cada
vez mds distribuidos. Debemos disminuir la
agresividad ante el usuario y una buena
manera es preferir canales pull sobre push,
por ejemplo, mejor publicar un banner al
que solo un usuario interesado dard clic, a
buscar vender enviando emails
constantemente.

=
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Jaime Barahona Urzia

Abogado Senior area de Libre
Competencia y Compliance.
Estudio juridico Guerrero Olivos

1. Las dreas comerciales intervienen
directamente en el comportamiento
competitivo de cada empresa. No siempre
son visibles para el consumidor - target

de la accién de marketing-, son ellas

las que determinan las condiciones de
competencia de una industria. Ellas influyen
en la forma de relacionarse entre empresas
competidoras, con los clientes y delimitan
las estrategias para desviar clientes desde
otro competidor hacia el negocio.

2. Creo que la receta desde un punto de
vista legal apunta hacia la implementacion
de modelos o programas de cumplimiento
que asuman con seriedad el respeto de los
derechos de los consumidores. El Sernac
recientemente defini¢ tales modelos

de prevencién como herramientas de
autorregulacién que tienen el propdsito de
crear una cultura organizacional.
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1. Creo que todas las dreas comerciales se deben

enfocar en no dejar de mirar el contexto, las
marcas también forman parte de esta sociedad que
estd generando sus propios cambios por lo que
deberfamos mutar con ella.
2. La comunicacion y la relacién que tienen Leslier Valenzuela-Fernandez, Maria 0 Kuinghttons Lépez
las marcas con el consumidor han cambiado PhD en Marketing, Profesora Asociada Jefe De Comunicaciones
radicalmente, hoy se deben generar mensajes ma4s de Marketing Estratégico y Gestiodn Corporativas
e s honestos y cambiar el discurso por la accidn, el Comercial. Directora del MBA, WK Gerencia Asuntos Corporativos
R e (el @t ejemplo mds claro es la ultima campana de Burger Facultad de Economia y Negocios, Mall Plaza
Global. King donde de manera honesta deja el cliché Universidad de Chile
estético de la categoria para entregar un mensaje
empatico.
1. Estrategias comerciales y de marketing 1. En nuestro caso responde al anhelo de
| son clave en el desarrollo y comunicacién de aportar calidad de vida a las personas y lo
propuestas de valor y marcas con propoésito que hacemos se orienta a los Objetivos de
sostenible en lo econdmico, social y Desarrollo Sostenible que buscan contribuir
recogida en los 17 Objetivos de Desarrollo medioambiental, respondiendo al paradigma a ciudades mds equitativas. Somos un
Sostenible de ONU. Toda empresa, para actual para construir una sociedad mds espacio de sociabilizacion y trabajamos
hacer negocios sostenibles y proyectarse ¢tica, justa y responsable. Los encuentros para establecer una relacién cercana y
en mercados cada vez mds conscientes, de ventas representan uno de los puntos de transparente con nuestras comunidades.
informados y demandantes, debe tener contacto interpersonales y de comunicacién Como ejemplo, hace un tiempo nos
una mirada transversal y comportarse m4ds criticos en el “viaje” de un cliente, ya enfocamos en el emprendimiento y hoy
en forma ética y responsable. En este que sus percepciones sobre los atributos, son mds de 3 mil trabajadores presentes en
sentido, los centros comerciales tienen una intenciones y comportamientos €ticos del nuestros centros comerciales en Chile, Peru
responsabilidad social importante. vendedor influyen en la confianza y en su y Colombia en mds de 900 ferias y para 2020
Katia Trusich decision de compra. se mantendrdn nuestras plazas disponibles
Presidenta de la Camara para esto.
de Centros Comerciales 2. Hace tiempo que las marcas, saben que los 2. Relacionarnos con nuestros clientes desde
Directora de empresas actuales consumidores son mds informados, su mundo es de sentido comun. Por ende, 2. Hoy en dia se espera coherencia y empatia
exigentes y conectados, lo que los empodera comprender el mundo del cliente en su por parte de las marcas y es ahi donde
1. Todas las dreas pueden aportar a la en RRSS y este poder virtual incide sobre las transformacion digital e ingresar al mundo el contacto directo con nuestros clientes
construccion de una sociedad mads ética decisiones del Estado. El estallido social fue de la economia circular como paradigma adquiere relevancia, junto al didlogo
y justa. Desde cada funcién corporativa un remezon y para las marcas, debiera ser social actual son decisiones estratégicas y al trabajo colaborativo con nuestros
(RRHH, S&M, finanzas, operaciones, etc), una oportunidad para tratar de conectarse fundamentales para lograr competitividad. vecinos. En nuestro caso, buscamos
la tendencia internacional es revalorizar mads, tanto con sus potenciales consumidores Hoy, hay que plantear la transformacién potenciar el encuentro y sociabilizacion
lo humano, el cuidado del medio como con sus mercados de ciudadanos. digital y la sostenibilidad como Valor de de las personas a través de la entretencion,
ambiente, el respeto a los trabajadores, los El objetivo es: si los negocios quieren Marca, para generar experiencia y valor gastronomia y experiencias omnicanales,
derechos humanos en la empresa, de los sostenerse en el tiempo, deben cuidar y a los clientes que nos permita satisfacer, transformdndonos en un centro urbanoy
consumidores y proveedores, informacion entender a sus consumidores. rentabilizar y fidelizar las relaciones con conectando con nuestras comunidades.

ellos a largo plazo.
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Por tu salud y seguridad, prefiere realizar tus requerimientos y operaciones
bancarias en nuestras plataformas digitales:

e

ol ,
600 637 3737 1 (@AYuidaBancoChile

s Rotter & Krauss :

Para su seguridad, siempre descargue las aplicaciones de las tiendas oficiales de su sistema operativo. Considere que algunas versiones de sistema operativo son incompatibles con la aplicacién. Informese sobre |a garantia estatal de los depdsitos
en su banco 0 en www.cmfchile.cl
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Mariela Muioz,
Directora de Contenidos de Edgy.

1. Cuando hay una crisis de confianza,

las dreas comerciales tienen un rol
preponderante. Las audiencias exigen cada
vez mds transparencia y se sienten mads
empoderadas, por lo que es imprescindible
comunicar de forma veraz y con maés
responsabilidad que nunca. Es aqui donde
surgen las oportunidades para innovar

a través de la colaboracion, identificar
fortalezas, debilidades y construir campanas
que aporten a la credibilidad, para que
desde lo comercial, se contribuya a una
sociedad mds ética y justa.

2. Las relaciones son mds horizontales

que nunca y los consumidores cada

vez mds conscientes del poder de sus
opiniones hacia las marcas y del impacto

de sus publicaciones en redes sociales.

En ese sentido, el contexto actual obliga

a las marcas a relacionarse de forma

mds transparente, inclusiva, accesible,
mejorando procesos y experiencias,
adelantdndose mds que nunca a las
necesidades y comportamientos. Asi, con un
conocimiento real, se podrd llegar a ellos de
una forma mads personalizada y con mensajes
mds directos.

Pancho Gonzalez
cco inbrax

1. Uno de los roles tiene que ver con estar
muy atentos a lo que dice la sociedad, deben
escucharla constantemente, de manera de
crear estrategias comerciales con sentido y
que se adecuen a las necesidades reales de
¢sta mds que estar creando nuevas o cOmo
se venia realizando. Acto seguido, una

vez definida la estrategia, tienen el rol de
estructurar todos los activos comerciales
alineados con este nuevo enfoque, cuidando
desde como éste se comunica internamente
hasta qué tipo de proveedores se contrata,
como por ejemplo: que tengan prdcticas
justas, equidad de género, energias
renovables, etc.

2. Hoy las marcas deben implementar

una estrategia de Marketing Consciente,
esto es elegir algun tépico, grupo social o
comunidad sobre la cual actuar y aportar
con acciones concretas que beneficien a
estos desde la comunicacion que realizan,
para hacerlo se debe dejar de persuadirlos y
en vez de eso, entenderlos en profundidad
para descubrir en qué creen y qué los
mueve, las marcas ahora no tienen que salir
a vender, tienen que salir a compartir un
proposito de marca, y por ultimo dejar de
hablar de ellas mismas, de su marca, de su
producto y hacerlo desde una conversacién
comun, un contenido de interés para el
grupo social.

Renzo Celis,
Senior Manager
Accenture Interactive

1. Creo que hoy, mds que nunca, es un
deber de todas las empresas comprometerse
de manera activa, con iniciativas claras

que apunten a la construccion de una
sociedad mds equitativa e integrativa. Esta
responsabilidad no solo es de las dreas
comerciales sino, sobre todo, del liderazgo

de cada empresa. Si esta determinacién
parte desde los lideres, permeard al resto
de la organizacién lo que a su vez ayudard
a que la igualdad, la honestidad y el
desarrollo pasen a ser parte del ADN de la
organizacién, generando asi una cultura
organizacional s¢lida y determinada.

2. Siempre se habla de poner al consumidor
en el centro del desarrollo y la comunicacion
de nuevos productos y servicios. Sin
embargo, hoy debe llevarse esto hacia

la propuesta de valor integral de las
compafias. El contexto nacional ha dejado
mensajes claros y una serie de necesidades
latentes en las personas. Por lo anterior,
creo que la mejor forma de relacionarse con
ellos pasa primero por saber interpretar

el rol que jugard la empresa en este nuevo
escenario, para luego intentar satisfacer las
necesidades identificadas.

Tammy Garcia Wong
Key Account Manager

1. El crecimiento de los usuarios en
internet se incremento un 7% y el rol mds
importante desde la mirada de Marketing es
plantear una estrategia 100% Brand Safety
para controlar en los sitios que aparecen
los anuncios. La disponibilidad del internet
ha permitido a los usuarios buscary
encontrar informacién de cualquier parte
del mundo, por ende, es vital controlar las
fake news para entregar fuentes de calidad
y asi cuidar la imagen de la marca. Hay que
ser conscientes de los intereses, valores y

VISIONES 39

objetivos de cada empresa y conocer las
necesidades y deseos de cada consumidor
para poder brindar una experiencia
reconfortante y confiable para los usuarios.

2. La relacién tiene que ser directa,
empdtica y de confianza. Las marcas tienen
una labor muy importante que es generar
engagement con cada cliente, hay que
procurar un uso inteligente y ser precavido
entre el contenido y el medio digital y no
ser tan invasivo “en un entorno que los
consumidores entienden como privado”.

Es importante estar alineados con la vision
de la marca ofreciendo un producto que
realmente a su target les sirva, ademds, tener
la capacidad de solucionar problemas con
eficiencia. Las redes sociales se han situado
como una herramienta de comunicacién
dentro de la sociedad por lo tanto, crear
una comunidad que interactie con la marca
permitird un gran impacto en el alcance y
posicionamiento de la empresa.

William Dettleff
Director de Cuentas, OMD Chile

1. Muchas empresas han ido cambiando su
forma de hacer marketing a uno mds social,
donde la marca sea vista con un objetivo
claro de ayudar a la comunidad y no solo
generar ingresos. Para esto, es indispensable
que tanto las dreas comerciales como el resto
de la empresa, trabajen de forma conjunta.
Es lo que se denomina “stakeholder” donde
todas las partes deben trabajar de manera
armonica para el bien de todos, debido a que
los clientes cada vez tienen una demanda
mds exigente y castigan la ausencia de
valores y falta de ética.

2. Las marcas deben adecuarse a 1os nuevos
tiempos teniendo una mirada desde el
consumidor donde lo mds importante

es colocar “al cliente al centro de todo”,
haciendo una comunicacién mds amable y
cercana, con soluciones reales y rdpidas.
Para esto, es clave los distintos puntos de
contacto en digital que tenga la empresa,
ejemplo: el cliente no sabe por cudl medio
reclamar cuando tiene un problema y
escribe por Twitter, Facebook u otra red
social, pero si la marca no posee ese

canal habilitado, quedard como una mala
experiencia para el consumidor.

Francisco Sandoval
Director Ejecutivo
I2B TECHNOLOGIES

1. Las organizaciones sociales tienen un

rol fundamental en este aspecto. Las dreas
comerciales son un tipo de organizacién que
es responsable de generar los ingreso en una
empresa y, por lo tanto, la forma en la cual
comunican los atributos y ponen los precios
de los productos deben estar condicionadas
por la busqueda del equilibrio entre el

valor generado al consumidor, el costo y la
utilidad, de la empresa. Las malas prdcticas,
que rompen este equilibrio, solo generan
desigualdad.

2. Para mi el 6ptimo siempre ha estado

en el justo equilibrio entre el precio, que
considera el costo y la utilidad esperada,

y el valor generado en el consumidor. Una
relacién honesta, que busque el 6ptimo
entre ambas partes poniendo al consumidor
en el centro, es el camino para mejorar
como sociedad y permitir que empresas y
consumidores interactuen armoénicamente.
Los abusos, producto de las asimetrias de
informacién, solo conducen a situaciones
que, en el largo plazo, son peores para
todos.
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77

'ESCALANDO
ELIGENCIA ARTIF

ETICA EN MEN

Por Accenture

En la prdctica, a 'las comparifas todavia les
resulta dificil hacer la transicién de pensar
en la TA como una fuente de innovacion a
una fuente critica de valor comercial. Hay un
estado de pardlisis mds alld del experimento
piloto. ¢Por qué? Hasta ahora, no ha habido
un plan comprobado para escalar estas
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tecnologias, y lascorganizaciones pueden caer
en algunas trampas comunes.

Primero, las compaiias no tienen una hoja
de ruta.de IA que les permita tener claros
los pasos para llevar su proyecto de IA de
POC a produccién, de manera efectiva y
conveniente.

En segundo lugar, el paisaje desconocido
de 1la JA también significa que las
empresas pueden verse tentadas a recurrir
a sus comportamientos tradicionales,
reinventando la rueda y construyendo desde
cero. Gran error. Hay muchas opciones de TA
probadas y de bajo costo para comprar “de
fabrica” y comenzar a usar de inmediato.

Crea responsabilidad en tu IA

Pero una muy buena pregunta que surge es:
jcomo aprendemos a confiar en la TA? La IA
responsable genera confianza y sienta las
bases para un escalado exitoso al adoptar
un enfoque “humano primero”: usar la
tecnologia para ayudar a las personas a
tomar mejores decisiones, al tiempo que las
mantiene firmemente responsables a través
de los procesos de gobernanza y los pasos
técnicos correctos.

Ves el valor en 1la IA ... pero
écomo confias en ella?

La Inteligencia Artificial brinda enormes
oportunidades, desde aumentar la eficiencia
y mejorar los resultados, hasta reinventar las
industrias por completo. En este contexto,
es facil olvidar que las decisiones de la IA
también tienen una influencia real en la
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US $110m gap

La diferencia en el rendimiento de las
inversiones en IA entre compafiias en
la etapa de Prueba de concepto y los

Escaladores estratégicos equivale a un

promedio de US $ 110 millones.

vida de las personas, lo que plantea algunas

preguntas importantes sobre ética, confianza,
legalidad y responsabilidad. Permitir que las
mdquinas tomen decisiones puede exponer
a una empresa a riesgos significativos,
incluidos problemas de reputacion, empleo/
recursos humanos, privacidad de datos, salud
y seguridad.

Disefie la confianza incorporandola
a como opera la IA

Crear una base ética soélida para la [A le
permite “disefiar” preocupaciones legales y
éticas utiles, en la medida de lo posible.

Sin embargo, no se trata solo de establecer
las estructuras de gobierno apropiadas.
También es importante traducir esos marcos
éticos y legales en conceptos estadisticos que
puedan representarse sin ambigtiedades en el
software.
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Entonces, épor
sxm dOnde empezar?

Primero, asegurese de

que las consideraciones

para la Inteligencia
Artificial estén integradas en los valores
centralesdela empresa, asicomo enlossdolidos
procesos de cumplimiento. Luego, deberd
implementar pautas técnicas especificas para
asegurarse de que los sistemas de [A sean
seguros, transparentes y responsables. De
esta forma se podrd proteger a sus empleados,
a sus clientes, a la sociedad civil y otras
organizaciones.

A continuacién, identifique los roles nuevos
y los cambiantes, y establezca la capacitacion
adecuada para que los especialistas en
tecnologia y su equipo diverso de expertos
comprendan estos nuevos roles y sus
competencias.

Ponga la ética en el centro para
construir y mantener la confianza
Disefie dentro de marcos ¢€ticos cuando

planifique la [A en su organizacion. En
Accenture programamos algoritmos para

iHOLA! SOMOS

darnosexactamenteloque pedimos, porloque
no deberfa sorprendernos cuando lo hagan.
Y el problema es que los algoritmos simples
tratan todos los datos como inmutables.
Lo que puede suceder entonces es que los
algoritmos pueden atrapar a las personas en
sus origenes, historia o estereotipo. Estos
“malos circuitos de retroalimentacién”
pueden provocar impactos negativos en la
sociedad.

Los problemas mencionados surgen de la
forma en que interactian con la sociedad y
las consecuencias no deseadas que pueden
resultar de esas interacciones. Como tal,
es vital poner las implicaciones éticas en
el corazon del desarrollo de cada nuevo
algoritmo.

Delmismomodo quela privacidad de los datos
y la seguridad cibernética se han trasladado
del departamento de informédtica a las juntas
directivas, todas las organizaciones que
utilizan la Inteligencia Artificial deberian
aumentar rdpidamente la importancia que
tiene un gobierno responsable de 1a IA.()

Articulo completo en www.amddchile.com

El nuevo servicio de
asistencia virtual de
Banco BICE

® Desbloqueamos tu clave internet.
® Canjeamos Dodlares BICE.

® Blogueamos tus tarjetas.

® y mucho mas!

Estamos disponibles para ti en bice.cl
y en la App Banco BICE.

BANCO = BICE

Despiertas ansioso, acabas de decidir que te
irds de vacaciones en un par de meses mas.
Ingresas al sitio web de un par de agencias
de viajes y descubres en una de ellas un
interesante articulo, “Los encantos de
Colombia”, lo lees entretenido (asumiendo
como profesional del drea digital, 1la
correspondiente “etiqueta de remarketing”
que en tus posteriores ingresos al navegador
te llenard de banners de seguimiento con
un “compre ahora”).

Reflexionas un poco sobre lo siguiente: si
ingresaste a canales “de venta de viajes”
toda esa informacion es “pro venta”, por
lo que decides seguir tu investigacion en
canales no “comerciales” (un blog viajero)
y resulta que jsorpresal, el contenido que
lees te parece familiar, y efectivamente,
es exactamente el mismo y lo peor, es que
aparece como autor en el de la Agencia
“Pedrito el viajero para Agencia Mundo
Feliz” y en el Blog “Juanita la Bloguera, tu
amiga de viajes”.

En la situacién anterior, definitivamente
alguien mintio, y como tu cerebro acaba de
descubrir la mentira, ese contenido tiene
altas posibilidades de dejar de ser relevante.
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La wvalidada Teorfa de la Desigualdad
Participativa del danés Jacok Nielsen
establece que en Internet:

E110% del contenido es original
El 90% restante sera edicion del contenido
anterior

JPor qué nos cuesta tanto crear contenido
original para nuestra empresa?

La razén es muy sencilla, generar contenido
original, de valor para una audiencia es
un trabajo que exige escuchar a las partes
interesadas, estrategia, planificacion,
ejecucion y mejora permanente, y como son
muy pocas las empresas que lo entienden
de esta manera en su reemplazo prefieren
acudir al cldsico “copiar y pegar”
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No copiar contenido tiene razones que favorecen
fuertemente a la estrategia. Cuando creamos contenido
original:

- Evitamos parecernos a la competencia y con ello nos
diferenciamos y podemos apalancar la percepcién de
atributos asociados, solo a nuestra compania.

- Podemos crear desde “la limpieza del formato” por lo
que, si somos hdbiles en la tdctica de disefio del mismo,
cada palabra escogida podria tener un objetivo a cumplir
en quienes nos leen.

- Ayudamos a BERT (ultima actualizacién del algoritmo de
Google) a que mejore nuestro Score y con lo anterior se
podrd mejora nuestra posicion media en el buscador.

R
GOURMET

ESTUDIO & INVESTIGACION

¢COMO SE CITA DE MANERA CORRECTA?

Sdlo debes recordar la sigla TAOL: Titulo / Autor / Origen
o fuente / Licencia

Sigue estas 4 palabras y recuerda por favor, estar seguro que:
- Lo que citas es informacién verdadera.

- La fuente es confiable, quien dice que lo cred, efectivamente
es asf.

DESCUBRE LOS
SABORES DEL
MUNDO.
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AUTOMATIZACION,
LA NUEVA FORMA
DE PROTEGER LOS
DATOS PERSONALES

Actualmente, muchas organizaciones
consideran a los datos como uno de sus
activos mds valiosos, porque les permiten
tomar decisiones y personalizar la atencién
a sus clientes. Sin embargo, el manejo y
proteccién de ellos supone todo un desafio
y un solo error humano puede costarles a las
marcas un dano reputacional irreparable.

Las proyecciones estiman que para 2020, cada
individuo a nivel mundial generard 1,7 MB de
datos por segundo y si consideramos que de
acuerdo con McAfee, en el primer trimestre
de 2019, los secuestros de datos (ransomware)
crecieron un 118%, estamos ante un riesgo
que tiene que ser abordado de forma urgente.

Hoy las empresas son las llamadas a garantizar
que la informacion personal de sus clientes
no sea robada ni filtrada. A nivel mundial
existe el Reglamento General de Proteccion
de Datos, con los que las empresas se tienen
que regir mediante un estdndar de seguridad
minimo vy, en Chile, se estd trabajando
para que este 2020 se presente una ley de
proteccién de datos personales que exigird a
lasorganizaciones mejoras para resguardarlos.
Pero, esta tarea se vuelve mds compleja con la
falta de especialistas en el 4rea.

Se estimo6 que en 2019, 1la demanda global por
profesionales en ciberseguridad alcanz¢é los 6

Vinicius Dias
Gerente General de Oracle

millones, mientras que la escasez de mano de
obra calificada llegaba al 25%.

Para 2025, el 80 por ciento de los ataques de
seguridad provendrdn de una fuente interna.
Las configuraciones erréneas de seguridad
pueden ocurrir desde en los servicios de
red hasta la base de datos, y los atacantes a
menudo explotardn estas vulnerabilidades
para violar los sistemas de informacién.

A las instituciones se les hace necesario
adoptar tecnologias para el manejo eficiente
y seguro de la informacién critica. Una forma
convenientede hacerloesalojarlosdatosenuna
nube, la que basada en Inteligencia Artificial
y Machine Learning, pueden identificar,
analizar, alertar, y remediar incidentes de
seguridad y actividades maliciosas de manera
autonoma. La automatizacion disminuye el
nivel de intervencién humana, que segun
Kaspersky, compania internacional dedicada
a la seguridad informdtica, es la causa del
46% de los incidentes de seguridad.

En la batalla hombre versus mdquina, en esta
partida la automatizacién suma un punto
a favor porque cuando se trata de proteger
los datos de las personas definitivamente
necesitamos un aliado que nos proteja de
nosotros mismos.gY

PLAN DIGITAL LT+IMPRESO SD $6.990/MES

E1 balance perfecto,
plan digital LT+ impreso
sabado y domingo.
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NUESTROS SOCIOS OBTIENEN GERTIFICADO
DE AUTORREGULACION Y PROTECCION DE DATOS

Proceso de certificacioén

Representé la consolidacion de nuestro proceso
de buenas prédcticas en materia de marketing
directo, lo que necesariamente se traduce en
confianza para el cliente y crecimiento para la
empresa.

FIDELIZADOR

Dificultades

Documentar las politicas requeridas por la AMDD
a través de manuales corporativos de supervision
directa por parte de la gerencia.

Beneficios de la Certificacidn:

Tener la seguridad de que Fidelizador es la
herramienta de Marketing Automation en Chile,
gdgr{;ncado dengurp'LJ.mJ.ento del Codigo de Autorregulacion  que cumple con la regulacion que permite

e . DD Ao . e R Hotniz qeomica proteger la informacién de nuestros clientes y

Proceso de certificacién

Implico una revision intensiva de los procesos
productivos de cada drea de la compafifa. Al
mismo tiempo, hubo que adoptar y avanzar
hacia procedimientos para garantizar la correcta
privacidad de los datos.

MENTALIDAD WEB

Dificultades

Analizar y reestructurar algunos procesos que
aseguren a nuestros clientes mejores resultados,
con datos transparentes.

Beneficios de la Certificacién T

Esta nueva certificacion es una instancia para ;

reafirmar nuestro compromiso con la entrega de R i

un producto de alto nivel a quienes contratan Tt e eoereia) fe Nenta e ‘eﬁ,bﬁm,lggg

nuestros servicios. del Cédigo de Au’corregulacmn de la AMDD

Con Jumbo App

todo es mas facil

v Recibe

tu pedido

en tienda.

J um bo te da App’ DISPONIBLE EN # Consiguelo en el

idescargala! > GooglePlay | @ AppStore —
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PRIMERA JORNADA
DE TRABAJO

DEL DIRECTORIO
EN EL 2020

NESTOR LEAL, ASUME COMO MARKETING & CORPORATE
COMMUNICATIONS MANAGER | ACCENTURE CHILE

Accenture, empresa global lider en servicios profesionales,
sumé a Néstor Leal como Gerente de Marketing y
Comunicaciones de Accenture luego de ser Director Senior
de la consultora espafiola Llorente & Cuenca LLYC, donde
lideré por mds de 3 anos diversas dreas de la comunicacién.
“Este nuevo desafio me tiene muy contento y entusiasmado,
dado el tremendo potencial que tiene Accenture en el
mercado nacional. Estamos elaborado un plan estratégico
bastante ambicioso, donde esperamos potenciar algunos
aspectos que hasta ahora no se habian trabajado en la
compafia y que apuntan a la generacion final de nuevos
negociosyaunaumento de su posicionamiento corporativo.
Esto, por cierto, sin descuidar todo lo bueno que ya se venia
realizando” afirmo Leal.

CAROLINA PINHEIRO, JURADO CHILENA
EN LOS GERETY AWARDS 2020.

El 7 de enero, el directorio de la AMDD tuvo
la primera jornada de trabajo del presente

aflo para revisar el rendimiento y los logros
del 2019 y planificar las metas del 2020.

Marlene Larson, gerente general de la
Asociacion de Marketing Directo y Digital,
presentd los resultados de los ultimos doce
meses, los cuales sirvieron como base para
proyectar el 2020.

Sergio Gajardo, parte del directorio vy
Presidente del Comité de Innovacion vy
Tecnologia, guid una productiva dindmica de
formulacion de ideas en torno al ADN de la
organizacion. gy
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RESPALDAY GARANTIZA

Los Gerety Awards son los unicos premios de la industria
publicitaria mundial que son juzgados 100% por mujeres y
estamos hablando de las mds destacadas en su quehacer en
susrespectivos mercados. Elnombre Gerety se debe en honor
a la famosa redactora creativa Frances Gerety quien en 1948
gano innumerables premios con la campaifia “A diamond is
forever”. Y reconocen el talento global a mentoras y toda la
gente que definird y redefinird el estdndar que la publicidad
deberia tener.

Carolina Pinheiro, Co-Fundadora & CEO de Inbrax serd la
encargada de representar a Chile como jurado en la version
de este ano.

Te ayudo a ordenarte

idar tu plata

Sigueme para @) edduteayuda

MAs CoNsejos

@edduteayuda_cl
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. PREMIOS, NUEVOS CLIENTES
2 i) Y NUEVO DIRECTOR GENERAL
PRI GON CREATIVO EN GLOBAL

Global estd cosechando lo sembrado el 2019. El
expertise en Data Intelligence, brindé 6 premios
en mejor uso de datos, incluyendo Effies y Achap.
Ademds, 15 premios Echo Latam y New York,
siendo por 5° afio consecutivo la agencia mds
premiada de la region. Sumaron a la cartera de
clientes a Banco BCI, Motorola Peru y Entel Corp.
Ademads, Juan Urra asume como DGC, con mds de
18 afios de experiencia en grandes agencias y una
vasta trayectoria de premios en Effie, El Ojo de
Iberoamérica, Wave y Achap.

Sy e s
T

AGENCIA LA Q 0BTUVO 6 PREMIOS
ECHOLATAM EN LA VERSION 2019.

Fueron recibidos en la premiacién que se desarrolld en el
Four Seasons de Buenos Aires. Las marcas que hicieron
posible estos reconocimientos fueron: Buin Zoo, Softys
(CMPC), Gama Leasing e Inmobiliaria SIP.

Con estos galardones La Q se convierte en la unica agencia
latinoamericana en haber recibido reconocimientos
consecutivamente en las ultimas 11 ediciones de los
Echolatam (Amautas hasta 2016).

Para Gonzalo Vergara, su Gerente General, es “sin duda un
orgullo, un premio a la constancia para todos los que han
formado parte de la agencia como colaboradores y clientes
iA seguir cumpliendo sueiios!”.

Descubre como acumular mas Puntos Cencosud y todas
las alternativas de canje en www.puntoscencosud.cl L;,

puntos

cencosud

LOS PUNTOS QUE CHILE PREFIERE
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LECTURAS IMPERDIBLES PARA LA CUARENTENA

T et ko e RESPONSABILIDAD,
- 5Y SOSTENBLIDAD
SEMPRESARIAL:

ETICAY
SOSTENIBILIDAD
=8 EMPRESARIAL

Emmanuel Raufflet,
2017

https://www.
buscalibre.cl

Responsabilidad, ética
y sostenibilidad empresarial presenta, de
manera diddctica los conceptos, prdcticasy
casos donde se aprecian las tensiones, las
dicotomias y los vaivenes en estos temas,
asf como las consistencias, sinergias y
posibilidades de interacciéon que pueden
tener lugar entre empresas y sociedad

MARKETING DE
CONTENIDOS

Eva Sanagustin, 2013

MARKETING
DE CONTENIDOS

https://www.
buscalibre.cl

El contenido ha
tomado protagonismo
en las estrategias

de marketing. Con
especial jerarquia, en
los medios sociales, hasta el punto de llegar
a ser una solucién para muchas empresas. El
marketing de contenidos utiliza todo tipo de
canales y formatos para atraer a los clientes
de forma no intrusiva y aportando valor.
Pero no cualquier contenido es vdlido, ha

de adaptarse a las necesidades del publico
objetivo y a las caracteristicas del canal;

si no es contenido de calidad, no resultara
rentable. Por esta razén, se hace necesaria
una estrategia que defina sus contenidos,
para llevar a su empresa desde el lugar
donde se encuentra, hasta el lugar que
querria para ella.

MARKETING SOCIAL Y
ETICA EMPRESARIAL

Fco Abascal 2005

https://www.
buscalibre.cl

El presente libro
tiene como objetivo
principal, dar a
conocer el marketing
social y su relacion
con la ética formulada en las empresas que
hace referencia a las relaciones externas

de las companifas y de los profesionales
independientes con sus clientes,
suministradores, poderes publicos, etc.

Comusicacion CUMUSIBACIUN
e | LECCIONES DE

= COMUNICACION DE

DIECIOCHO GENIOS DE

LA MUSICA

Corujo, Adolfo , 2019

https://www.amazon.
es

Adolfo Corujo propone aprovechar las
lecciones, los relatos, las anécdotas, los
logros y los fracasos de grandes figuras de
la musica para que conozcamos algunos

de esos ejemplos excepcionales desde una
nueva perspectiva.

Con la irrupcién de las nuevas tecnologias,
la relacién entre la musica y como la
comunicamos ha cambiado por completo:
las formulas que funcionaban hace diez anos
para difundir un mensaje y congregar una
multitud hoy ya no son vdlidas. Necesitamos
nuevas formas de entender lo que estd
ocurriendo.



R AEEEEEN AR AR S

52 INNOVACION Y TECNOLOGIA

EL 17% DE LAS COMPANIAS
SE CONSIDERAN LIDERES EN
RESPUESTA A CIBERATAQUES

El informe del estado de ciber resiliencia
identifica lo que las empresas deben hacer
distinto para enfrentar ataques cibernéticos
y encontrar y reparar las brechas para
reducir el impacto. El 3° estudio anual de
Estado de Resistencia Cibernética se baso
en encuestas realizadas a mds de 4600

Contrario a lo pensado, la adaptacion y
formacion serdn las principales tendencias
en gestion de empresas para este ano.
Expertos aseguran que €stas no estardn
marcadas por la tecnologia, sino por la
capacidad de adaptacién y formacién para
afrontar la incertidumbre permanente. As{
dijo la profesora de EAE Business School,
Pilar Llacer, quien llamo a no esperar
cambios si no que a innovarse destacando
que el gran reto para la transformacién
digital 2020 no serdn las herramientas ni
las personas en el centro, sino que adaptar
la mentalidad a un cambio méds alld de lo
digital.

profesionales de seguridad empresarial
mundial y explora hasta qué punto las

organizaciones priorizan la efectividad
de los esfuerzos actuales de seguridad

y el impacto de las nuevas inversiones

relacionadas con ella.

Fuente: Accenture

LA URGENCIA DE ADAPTARSE
A ESCENARIOS
DESCONOCIDOS DEL 2020

ando pones tu sello,
conviertes tu casa
en un hogar.

En Easy te invitamos a que renueves

. y le des personalidad a tus espacios,
'\hlporque es ahi donde tu casa se vuelve
el hogar de tus suefios.

RENUEVA EL AMOR POR TU HOGAR

cencosud

TIENDAS | ONLINE

Marlene Larson, Gerente General de la AMDD

David
Elias Mohor, Cristian Maulén

Diego Bunster, Cristian Garcia
y Rodrigo Espinosa.

nco , Juan Carlos Silva,
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Sl 2 il g
Cristian Maulén, Presidente de la AMDD

ENCUENTRO CON SOCIOS
SOBRETEMAS
DE AUTORREGULACION

El jueves 9 de enero, la Asociacion de
Marketing Directo y Digital de Chile se reunio
para conversar sobre las buenas prdcticas en la
proteccion de datos. El encuentro conté con la
participacion de un panel de expertos del tema
guiado por Cristidn Maulén, presidente de la
AMDD.

Por otro lado, Elias Mohor, de Carey Abogados,
brindé una perspectiva prdctica legal de las
recomendaciones incluidas en el codigo,
mientras que Juan Carlos Silva conto la
experiencia de Celmedia ajustiandose al codigo
para elevar sus estdndares, y David Poyanco de
Buena Practica Consultores reflexioné sobre
el compromiso de seguir avanzando en estos
temas que cada vez serdn mads relevantes. Un
compromiso que desde la AMDD tienen muy
presente: trabajar por la proteccion de los
datos de todos.

Rodrigo Ureta,Cristian Garcia, Paulina Silva, Rodrigo Espinosa, Ma. Paz

Marlene Larson, Gonzalo Vergara,

Manriquez, Elias Mohor, Alejandra Aparicio,

Cristian Maulén.

Ricardo Jara, Sergio Gajardo,
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Cristian Maulén

Escanea
el cdédigo de etica aqui

Piblico, Socios Asistentes

p
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Despacho l Retira en tu farmacia
a domicilio. - mas cercana.

Servicios disponibles en todo Chile.

SALCOBRAND

QUILICURA

IMPRESORES

Empresa Certificada Norma

D)

PEFC

PEFC/24-31-1900
Promoviendo el

manejo forestal
sustentable

www.pefc.org

Av. Victor Uribe 2281 - Parque Empresarial Aconcagua, Quilicura, Santiago - Chile
Fono: 22 757 95 00 www.sgq.cl - contacto@sgq.cl
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