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Porque este no es otro curso mas:
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Haz el Curso de Proteccion de
Datos de la AMDD:
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» Online asincroénico.
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Andrea Ramirez
Directora de la AMDD . .
Directora de marketing de Visa Chile

La IA llego para
quedarse: ahora
debemos aprender
a liderarla

in_

EDITORIAL

La inteligencia artificial dejo de ser una
promesa de futuro para convertirse en una
herramienta cotidiana. Hoy esta presente
en la planificacion de estrategias, el
analisis de informacion, la creacion

de contenidos y una parte creciente

de las decisiones que impulsan a las
organizaciones. Ya no hablamos de una
tecnologia emergente, sino de una nueva
forma de trabajar.

Su potencial es enorme. Permite

procesar informacion a una velocidad

sin precedentes, identificar patrones,
explorar multiples alternativas y acelerar
procesos que antes consumian una gran
cantidad de tiempo y recursos. Mas que
una herramienta, se ha transformado en
una capacidad que amplifica lo que somos
capaces de hacer.

Hoy ya es posible desarrollar campafas
donde una parte importante de la
produccion visual y audiovisual se
construye con inteligencia artificial. Estas
herramientas permiten explorar decenas
de caminos creativos en poco tiempo,
generar multiples iteraciones y acelerar
procesos que antes requerian semanas de
trabajo.

Sin embargo, la experiencia demuestra
que el resultado sigue dependiendo de
las personas. La IA aporta velocidad,
capacidad de experimentacion y
eficiencia, pero la vision estratégica, la
creatividad y el entendimiento profundo
de las necesidades humanas contintuan
siendo insustituibles. La tecnologia

no reemplaza el talento, sino que lo
amplifica.

Y ahi esta el verdadero desafio. Tan
importante como adoptar la IA es
aprender a utilizarla correctamente.

La conversacion ya no debe centrarse
solamente en qué puede hacer la
tecnologia, sino en como decidimos
usarla. Necesitamos principios claros,
transparencia, supervision humana y una
vision responsable sobre el impacto de
nuestras decisiones.

Desde la Asociacion de Marketing Digital y
Data de Chile (AMDD) creemos que existe
una gran oportunidad para acompafar
esta transformacién, promoviendo el
intercambio de conocimiento, las buenas
practicas y el desarrollo de capacidades
gue permitan aprovechar estas
herramientas de manera responsable y
sostenible.

Si miramos la historia, los momentos

de mayor progreso ocurrieron cuando

las personas aprendieron a utilizar
nuevas herramientas para ampliar sus
posibilidades. La rueda revolucion¢ la
movilidad. La imprenta democratizo el
acceso al conocimiento. Internet conecto
al mundo y los smartphones llevaron

esa conexion a millones de personas.
Cada uno de estos hitos cambio la
manera en que vivimos, trabajamos y nos
relacionamos.

La inteligencia artificial tiene el potencial
de convertirse en uno de esos grandes
momentos de transformacién. Puede
ayudarnos a generar mas oportunidades,
acelerar el aprendizaje y democratizar

el acceso al conocimiento. Pero que

ese potencial se traduzca en progreso
dependera menos de la tecnologia y mas
de nosotros: de como la lideremos, de los
valores que pongamos en su desarrollo y
de las decisiones que tomemos cada dia.

La pregunta mas importante no es

qué podra hacer la IA en el futuro.

La verdadera pregunta es qué papel
queremos desempefiar nosotros en esta
transformacion y qué legado queremos
ayudar a construir. Si actuamos con
responsabilidad, vision y optimismo la
inteligencia artificial puede convertirse en
una de las herramientas mas poderosas
para impulsar el desarrollo, la inclusion y
la prosperidad de nuestra generacion.

En esta edicion del Magazine AMDD
abordamos estos aspectos y como el uso
responsable de la IA nos puede ayudar a
modelar el marketing del presente y del
futuro.


https://www.linkedin.com/in/andrea-ramirez-tirado/

CONSEJO DE ETICA Y AUTORREGULACION

Carolina Cabrera )

Presidenta del Consejo de Eticay
Autorregulacion de la AMDD

Fundadora y directora general de LawTech

La ética puede entenderse como la reflexion sobre los valores 'y
principios que permiten distinguir qué conductas son correctas,
Justas y responsables. No se limita a establecer reglas abstractas:
su funcion es orientar decisiones concretas, especialmente cuando
existen intereses contrapuestos, consecuencias inciertas o distintas
alternativas juridicamente posibles.

Aplicada a la inteligencia artificial, la ética nos obliga a
preguntarnos no solo si podemos utilizar una tecnologia, sino

si debemos hacerlo, para qué finalidad, bajo qué condiciones y
con qué limites. También exige considerar quiénes se beneficiaran
de su uso, quiénes podrian verse afectados y quién asumira la
responsab|l|dad por sus consecuencias.

La inteligencia artificial no posee conciencia moral ni comprende el
significado humano de sus resultados. Puede identificar patrones,
realizar predicciones, recomendar acciones o generar contenidos,
pero no puede determinar por si misma si una finalidad es Ieg|t|ma
si una practica es justa o si una forma de influencia respeta la
dignidad y autonomia de las personas.

CONSEJO DE ETICA Y AUTORREGULACION

Por eso, cuando hablamos de ética de la inteligencia artificial, en
realidad hablamos de |la ética de las personas y organizaciones que la
disefian, contratan y utilizan.

La etica no equivale al cumplimiento legal

Cumplir la ley es indispensable, pero no resuelve por si solo todas
las preguntas éticas. La regulacion establece estandares minimos

y consecuencias frente a determinados incumplimientos. La ética,
en cambio, exige evaluar también conductas que, aun siendo
formalmente licitas, pueden resultar desproporcionadas, engafosas,
discriminatorias o contrarias a las expectativas legitimas de las
personas.

En el marketing digital, esta reflexion cobra especial importancia. La
IA permite segmentar audiencias, inferir intereses o vulnerabilidades,
personalizar mensajes y anticipar conductas. Sin embargo, la
eficacia de una herramienta no determina la legitimidad de su uso.
La pregunta no es Unicamente si una campafa logra su objetivo,
sino también si la forma de alcanzarlo respeta la autonomia de las
personas.

Una empresa puede estar juridicamente facultada para utilizar
determinada informacion y, aun asi, decidir que hacerlo no es
correcto. Puede contar con datos suficientes para inferir una
condicion personal y concluir que esa inferencia no deberia utilizarse
para segmentar una campafa. También puede disponer de una
herramienta muy eficaz para influir en el consumidor y decidir no
utilizarla porque reduce excesivamente su capacidad de eleccion.

La ética no busca impedir la innovacion, sino darle direccion.
Permite establecer limites antes de que aparezca una prohibicion
legal, anticipar consecuencias que la tecnologia no puede evaluary
preservar valores que no siempre pueden traducirse completamente
en una norma.

La ética de la inteligencia artificial se expresa en principios como

la dignidad humana, la autonomia, la justicia, la no discriminacion,

la prevencion del dafo, la transparenma la responsabilidad, la
privacidad y la supervisién humana. Estos principios exigen prevenir
resultados sesgados, utilizar responsablemente los datos personales
e informar qué herramientas de IA los procesaran, para qué fines y si
seran utilizados para entrenar modelos.

El desafio ético no consiste en atribuir valores humanos a las
maquinas, sino en impedir que las personas y organizaciones
renuncien a su propio juicio moral porqgue una decision haya sido
recomendada o ejecutada por un algoritmo.

La ética comienza antes de implementar la tecnologia, acompafia todo
su ciclo de uso y permanece cuando llega el momento de responder
por sus consecuencias.


https://www.linkedin.com/in/carolina-cabrera-s-ba172b36/
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Reunion de comisiones
de la AMDD

El 27 de agosto se realizo la primera reunion ampliada de las comisiones
de la AMDD. La sesion se realizé en el marco del Congreso CRIC Chile, en
el hotel Raddison Blu Plaza El Bosque, en la comuna de Las Condes.

La jornada contod con la participacion de presidentes, vicepresidentes

y representantes de las comisiones de Gran Hito, Academia, Marketing
Digital, Networking y Sostenibilidad. Ademas, estuvieron presentes
Carolina Pinheiro, presidenta de la AMDD, y Javiera Cérdova, gerenta
general de la entidad. Tuvo por objetivo exponer las principales iniciativas
y objetivos en las que esta trabajando cada una, ademas de coordinar las
labores entre ellas para lo que resta de 2026.

Comijsignes.

EN QUE ESTA LA AMDD

AMDD encabeza evento
multigremial

Durante la mafiana del 7 de agosto, Cinépolis Parque Arauco fue el
epicentro de Marketeros: Juntos Hacia Una Nueva Cultura de Datos. La
jornada estuvo organizada por la AMDD, la Camara de Empresas Creativas,
la Asociacion de Investigadores de Mercado y Opinién Publica (AIM),

la Asociacién Agencias de Medios (AAM), la Asociacion Nacional de
Avisa(rj]o|res de Chile (ANDA), la Camara de Comercio de Santiago (CCS) vy la
IAB Chile.

El evento se centrd en la nueva Ley de Proteccion de Datos Personales,
sus principales alcances, el eventual retraso de su puesta en marchay
herramientas para controlar y gestionar el tratamiento de datos en las
empresas.

El primer bloque estuvo encabezado por el Consejo de Eticay
Autorregulacion de la AMDD, compuesto por su presidenta, Carolina
Cabrera, su vicepresidenta, Bernardita Briones, y los miembros Elias Mohor
y Yael Luft.

Posteriormente, el abogado, exsenador, exdiputado, ex subsecretario
del Interior y gestor de la Ley de Proteccion de Datos Personales, Felipe
Harboe, hablo de las implicancias de un posible atraso en un afio en la
entrada en vigencia de la normativa.

La jornada finalizé con la presentacion de casos de éxito y herramientas
practicas a cargo de la CCS, Radar, Logan, Meat Group, Omnicom,
Mentalidad Web y Ecopass.

Fernando Mora, Gema Berrios, Alejandra Ojeda, Javiera Cordova,
Carolina Pinheiro y Rodrigo Saavedra.
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Convergencia

EN QUE ESTA LA AMDD

AMDD y Escuela de
Comercio y Servicios
firman alianza colaborativa

En el contexto del encuentro
multigremial sostenido el 7 de agosto,
la AMDD vy la Escuela de Comercio

y Servicios (ECS) establecieron un
acuerdo para capacitar a empresas

e instituciones en el contexto de su
adecuacion a la Ley N° 21.719 de
Proteccion de Datos Personales. El
convenio articula el conocimiento
técnico y normativo de la AMDD con la
metodologia pedagdgica, infraestructura
de e-learning, evaluacion y certificacion
de la ECS.

Como primer hito ambas instituciones
desarrollaron el programa de e-learning
Técnicas de Proteccion de Datos
Personales Conforme a la Ley N°
21.719, que sera impartido por la ECS.
Este aborda principios de proteccion

de datos, bases legales, gobernanza,
derechos de los titulares, privacy by
desing y transferencias internacionales,
entre otros temas.

El documento que marca el inicio de
este convenio fue firmado por Javiera
Cordova, gerenta general de la AMDD,
y José Antonio Alvarez de Toledo,
vicerrector académico de la ECS. Esta
allanza "nos amplia tremendamente el
alcance de la formacion en todo nuestro
pais ante la adaptacion cultural y de
conocimiento que debemos tener los
proximos afos. Adaptamos el curso
para que también todas las empresas
que no son socias de la AMDD (quienes
cuentan ya con un curso totalmente
gratuito) puedan acceder con cédigo
SENCE", dijo Cdrdova.

13
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Esta asesora belga, con mas de 25 anos
de experiencia en medios, marketing

y liderazgo empresarial, enfatiza en el
papel que desempenan las personas y las
organizaciones al momento de utilizar

la inteligencia artificial. “Deben tener
claro por qué se esta utilizando la IA, qué
estan dispuestas a delegarle, qué limites
establecen, qué monitorean y quién rinde

cuentas”, afirma.

Por Jorge Velasco Cruz

|A responsable, marketing, liderazgo y
transformacion organizacional. En ese
cruce se centra actualmente la labor de
la belga Karine Ysebrant, especialista en
temas de inteligencia artificial y ética.

Luego de ocupar diversos cargos
ejecutivos en empresas como Optimedia,
Zenith y Publicis Groupe Belgium,
actualmente es asesora y colabora

con la Asociacion Belga de Marketing
(Belgian Association of Marketing,

BAM) y su academia de inteligencia
artificial, es miembro independiente de
la Comision de Marketing y Publicidad
de la Camara de Comercio Internacional
(International Chamber of Commerce, ICC)
y copresidenta del Grupo de Trabajo de
IA de la Federation of European Data and
Marketing (FEDMA).

Desde esas posiciones ha desarrollado el
concepto de augmented trust (confianza
aumentada), un enfoque que busca
ayudar a las organizaciones a que el
uso de la IA sea mas intencionada,
estructurada y responsable. “Su idea
fundamental es que una mayor capacidad
tecnologica debe ir acompanada de

una responsabilidad humana mas clara,
un juicio mas solido y las condiciones
organizacionales necesarias para
mantener la confianza", explica.

La idea surgi6é de una pregunta recurrente:

¢como pueden las organizaciones
beneficiarse de una mayor capacidad
tecnologica y, al mismo tiempo, crear

las condiciones para que las personas
confien en como se esta utilizando la 1A?

En este sentido, el proposito de
augmented trust es ayudarles a empresas
y personas a integrar la |A de una manera
Intencional, responsable y coherente con
sus valores y objetivos.

"El enfoque no esta en construir la
tecnologia en si, sino en lo que debe
suceder a su alrededor antes, durante y
después de la implementacion: aclarar
el propdsito, definir responsabilidades,
decidir qué se puede delegar a la IA,
preservar el juicio humano, desarrollar
alfabetizacion en IA, establecer las
salvaguardas adecuadas y mantener el
sistema y su gobernanza a medida que
evoluciona”, sostiene.

"Augmented trust —agrega Ysebrant—
analiza como las capacidades humanas
y organizacionales pueden evolucionar
junto con esa mayor capacidad
tecnologica, para que la innovacion siga
siendo responsable y la confianza pueda
mantenerse en el tiempo".

16
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Decisiones humanas y de calidad

Para Karine Ysebrandt, utilizar
inteligencia artificial de manera
responsable en marketing significa crear
valor para el negocio y sus audiencias,
asumiendo la responsabilidad de

su impacto. "Debe ser legal, ética y
justa, respetuosa de la privacidad y

la autonomia humana, transparente

y explicable cuando sea necesario,
robusta y segura, y respaldada por una
gobernanza clara durante todo su ciclo
de vida", afirma.

Esa responsabilidad —agrega— es
humana. “La IA puede analizar, generar,
recomendar, optimizar y actuar de
forma cada vez mas autonoma, pero

no puede asumir la responsabilidad

de las consecuencias. Por |lo tanto, las
organizaciones deben tener claro por
qué se esta utilizando la IA, qué estan
dispuestas a delegarle, qué limites
establecen, qué monitorean y quién rinde
cuentas”.

¢Qué importancia tiene la IA
responsable en el marketing?

La IA da forma cada vez mas a

como las marcas entienden, llegan e
Interactlan con las personas. Utilizada
de forma responsable, puede mejorar la
relevancia, la accesibilidad, el servicio

y la experiencia del cliente. Pero esos
beneficios dependen de la calidad de las
decisiones que se tomen en torno a la
tecnologia.

La confianza es parte de esa

ecuacion. No se puede automatizar ni
simplemente reclamar. Puede crecer
cuando el aumento de la capacidad
tecnoldgica va acompafnado de una clara
responsabilidad humana, un buen juicio y
salvaguardas adecuadas.

¢Qué prioridades debe haber para un uso
responsable de la inteligencia artificial?

Una primera prioridad es mantener a

la IA centrada en el ser humano, justa

y transparente. La transparencia debe
brindar a las personas la informacion
que necesitan para comprender una
interaccion o tomar una decision
informada, en lugar de convertirse en
una etiqueta genérica adjunta a cada uso
de la IA.

Una segunda prioridad es el uso
responsable de los datos. Mejores
practicas pueden mejorar tanto el
rendimiento de la |A como la confianza
del consumidor. Los profesionales del
marketing deben comprender qué datos
utilizan, qué puede inferir la IA de ellos,
como contribuye esa informacién al
proposito previsto y como se protege a lo
largo de su ciclo de vida.

Un tercer tema es hacer que la creciente
autonomia de la IA funcione de manera
responsable. Roles bien definidos,
salvaguardas apropiadas, monitoreo y una
clara rendicion de cuentas hacen posible
utilizar esa autonomia con confianza.

Finalmente, una colaboracion clara
entre funciones y a lo largo de la cadena
de valor del marketing, el aprendizaje
continuo a medida que evolucionan

los sistemas y el uso cuidadoso de

los recursos ayudan a transformar la

|A responsable desde un conjunto de
principios a una forma de trabajar.

¢Qué implicancias tiene esto para las
organizaciones?

Para las organizaciones requiere claridad
sobre cuatro dimensiones: por qué se esta
utilizando la IA y qué valor debe crear
(propdsito); qué impacto puede tener su
uso en los consumidores (impacto); qué
grado de autonomia se le debe dar al
sistema y quién sigue siendo responsable
de sus resultados (responsabilidad

y autonomia); y qué salvaguardas,
mecanismos de monitoreo y aprendizaje
son necesarios para mantener su uso
alineado con la intencion original.

Temas como transparencia, justicia,
precision, uso responsable de los datos y
Juicio humano se convierten, entonces, en
parte de estas decisiones cotidianas en
lugar de principios éticos abstractos.

Para mi, el principio central es simple:
una mayor capacidad tecnoldgica debe

iIr acompanfnada de una responsabilidad
humana igualmente fuerte. El objetivo

no es frenar la innovacion. Es crear las
condiciones en las que las organizaciones
puedan innovar con confianza, mientras
utilizan la IA de maneras que creen valor
para las empresas y los consumidores, y
mantengan los estandares que hacen que
el marketing sea util, creible y confiable.

ENTREVISTA INTERNACIONAL

“La IA responsable

tiene que convertirse

en parte de la
practica diaria. Los
equipos necesitan
alfabetizacion en IA
para comprender
las capacidades y

limites de los sistemas

que utilizan, y juicio
humano para tomar

buenas decisiones en

torno a ellos”.

¢Qué herramientas de control sobre la IA pueden tener las
organizaciones ligadas al marketing?

La IA responsable no requiere necesariamente mas tecnologia para
controlar la tecnologia. Requiere buena visibilidad, reglas claras y la
capacidad de intervenir.

Las organizaciones primero deben saber donde se esta utilizando la
IA, con qué propdsito, con qué datos, por quién y con qué socios. Un
simple inventario de IA ya crea una visibilidad muy necesaria.

La responsabilidad debe ser explicita. Para cada caso de uso
significativo, las personas deben saber a quién pertenece la decision,
guién monitorea el sistema, quién puede intervenir y como se pueden
escalar las inquietudes.

El monitoreo es igualmente importante. Las organizaciones pueden
usar registros (logs), revisiones periédicas, controles de sesgo o
equidad, monitoreo de desempefno y auditorias periddicas para verificar
gue el sistema continda comportandose segun lo previsto.

Finalmente, el control se extiende mas alla de la propia organizacion.
Los contratos y la debida diligencia con agencias, plataformas y
proveedores de tecnologia deben aclarar cuestiones como el uso de
datos, la confidencialidad, la propiedad intelectual, la transparencia y
las responsabilidades.
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¢Qué papel juegan los lideres?

La IA responsable se hace realidad a
través de decisiones, estructuras y
comportamientos. El liderazgo no se
trata de controlar cada uso de la IA, sino
de crear la direccion, las conexiones, la
claridad y la continuidad que permitan

a las personas de toda la organizacion
utilizar la IA de forma responsable.

Los lideres senior primero deben
establecer la direccion, aclarar por qué
la organizacion esta utilizando la 1A, qué
valor se espera que cree, qué limites
deberian aplicarse y como se asignara la
responsabilidad.

Luego, los lideres y gerentes de
marketing traducen esa direccion

a la practica. Necesitan aclarar las
expectativas para sus equipos, definir
cuando se requiere juicio humano,
asegurar el nivel adecuado de revision
y crear las condiciones para que las
personas planteen inquietudes o
cuestionen una decision apoyada por IA
cuando sea necesario.

¢Se puede capacitar a las personas para
que tengan un buen juicio en el uso de
la 1A?

El buen juicio no se puede ensefiar como
un simple conjunto de reglas. Cuando
trabajo con empresas sobre este tema,
mi objetivo es desarrollar estas tres
dimensiones en conjunto: comprender

la tecnologia, razonar a través de casos
reales y tener la confianza para desafiar
o intervenir cuando algo no se siente
alineado con el objetivo, el consumidor o
los valores de la organizacion.

La alfabetizacion en IA es el punto de
partida. Las personas necesitan entender
gué puede, donde puede fallar, como

los resultados con un tono de certeza
pueden ser engafosos y como el nivel de
autonomia otorgado a un sistema cambia
la naturaleza de su responsabilidad.

Pero el juicio se desarrolla
principalmente a través de la practica.
Deles a las personas situaciones
realistas donde la respuesta no sea
obvia, pidales que expliqguen qué harian
y por qué, expongalas a diferentes
perspectivas y analice las consecuencias
de cada opcion. En marketing, eso podria
significar cuestionar una estrategia de
segmentacion (targeting) altamente
efectiva, una recomendacion generada
por IA, una oferta personalizada o un
agente de cara al cliente que funciona
bien, pero genera incomodidad.

Y el juicio mismo debe sequir
evolucionando. A medida que los
sistemas de |A se vuelvan mas capaces,
las situaciones que pediremos a las
personas que juzguen también se
volveran mas complejas.

“La IA puede respaldar una decision o
incluso ejecutar parte de ella, pero las
personas y las organizaciones siguen
siendo responsables de las condiciones
que crean, la autonomia que otorgan y las
consecuencias que de ello se derivan”.

VISA

ESTATEMPORADA
LA NIEVE ES VISA

Aprovecha beneficios, descuentos y experiencias
unicas solo con tu Tarjeta Visa.

El Colorado

CENTRO DE MONTANA ° ”
A ‘ ) Pillan
A CENTRO DE MONTANA

Aé SZAMN
NEVADOS DE CHILLAN

VALLE NEVADO

Fareliones CORRALCO

DE MONTANA

. =i 4 p.qr‘

Mas informacion en www.visa.cl



20

COLUMNA DMA ARGENTINA

Melina Campanella
Directora de NotOrdinaryAgency

Marketing con

IA responsable:
automatizar sin
resignar el criterio

profesional

La inteligencia artificial dejo de ser

una promesa para convertirse en
infraestructura de trabajo. El mercado
global de IA aplicada al marketing rondaba
los USS 47.000 millones en 2025 y se
proyecta que alcance los USS 107.000
millones hacia 2028, segun Statista.

En paralelo, un relevamiento del Content
Marketing Institute (2025) muestra que
el 95% de los marketers B2B ya utiliza
herramientas de IA en algun proceso:

el 89% para redaccion de copy y el 53%
para la produccion de piezas visuales y
audiovisuales. Los numeros confirman lo
gue cualquier profesional del sector ya
percibe en el dia a dia: disefos, guiones,
calendarios de contenido y hasta analisis
de performance se automatizan a una
velocidad inédita.

Desde mi mirada como CEO de una
agencia que opera en tres paises,

el riesgo, que hace algunos anos
pensabamos que estaba en el reemplazo
gue haria la IA de los profesionales

del marketing, no esta alli, sino en la
responsabilidad de los profesionales en
comprender como hay que automatizar, y
cual es la correcta aplicacion de la IA en
sus tareas diarias.

El principal error no esta en automatizar,
sino en delegar sin supervision. Una
encuesta de Connext Global realizada en
enero de 2026, reveld que solo el 17% de
los usuarios de |A en entornos laborales
considera que la tecnologia es confiable
sin revision humana; el 70% restante
sostiene que la confiabilidad depende

de una combinacion entre IA y control
humano.

Un dato que me resulta preocupante

es que apenas el 1,5% de las empresas
cuenta hoy con un nivel adecuado de
supervision humana sobre sus sistemas
de IA, mientras que el 95% ya registro
algun incidente vinculado a su uso. Estos
incidentes los veo en el dia a dia: cuando
recibo reportes o informes en donde se
ven datos que se contradicen entre si

0 que no tienen coherencia con slides
anteriores. Lo mismo ocurre en contenido
creado con |IA en el que revisamos piezas
o videos que no tienen coherencia,
personas deformadas en alguna de sus
extremidades, por ejemplo.

COLUMNA DMA ARGENTINA

Si los humanos nos equivocamos, ¢{por
que la IA no lo haria? ;Revisamos como
gerentes las entregas de nuestro equipo,
pero no revisamos un contenido generado
por |A? Creo que aqui es donde se debe
marcar la mayor responsabilidad como
ejecutores, lideres, analistas y creadores
de contenido.

Este dato explica un error que se repite
en agencias y equipos in-house: entregar
informes de resultados generados
integramente por IA, sin auditar cifras

ni contrastarlas contra un benchmark

de mercado. La IA puede alucinar datos,
malinterpretar una métrica o directamente
iInventar un porcentaje sin advertirlo.
Presentar ese informe a un cliente sin
revision no es solo un error operativo: es
un problema de credibilidad profesional.

La IA responsable en marketing implica
un modelo hibrido: usar la tecnologia
para acelerar diseno, guiones y primeras
versiones de contenido, pero mantener la
validacion humana como ultima instancia
antes de cualquier entrega. Esto significa
contrastar cada analisis numeérico contra
al menos una fuente de benchmark de
mercado, revisar manualmente todo
output antes de enviarlo y documentar
gué partes del proceso fueron asistidas
por IA.

Automatizar es indispensable para
competir. Pero el profesional del
marketing que sostiene su valor no es el
gue mas rapido genera contenido con IA,
sino el que garantiza que ese contenido
—y esos numeros— sean correctos antes
de que lleguen al cliente.
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Cuando una empresa alcanza la madurez
plena en IA responsable, sus ingresos
relacionados con esta tecnologia crecen
18% en promedio, segun el informe
Responsible Al: from compliance to
confidence, de Accenture. Sin embargo, el
mismo reporte indica que aunque el 96%
de las organizaciones respalda algun nivel
de regulacion sobre IA, solo el 2% sefala
haber operamonahzado por completo la IA
responsable en toda su organizacion.

Esa brecha se siente en marketing: cada
campafa personalizada, chatbot o pieza
generada con |A multiplica la exposicion
de una marca. Una realidad que puede
ser preocupante si se considera que los
incidentes de IA como sesgos, deepfakes,
alucinaciones y filtraciones han crecido
32,3%.

El marketing fue de las primeras areas
en adoptar IA generativa para segmentar,
personalizar y crear contenido a escala.
Pero esa velocidad puede erosionar

la confianzadel consumidor si no hay
reglas claras. La ventaja del marketing
con |A no viene de usarla mas rapido,
sino de usarla de forma responsable y
verificable.

Nosotros aplicamos siete principios a
todo uso de IA, incluido el marketing:

Francisco Rojas
Managing director data & Al de

Accenture Chile

disefno centrado en las personas; equidad
para evitar sesgos en segmentacion y
publicidad; transparencia y decisiones
explicables para que se evalle su uso;
seguridad, evitando riesgos antesde
presentar un desarrollo; responsabilidad,
con roles y gobernanza claros;
cumplimiento normativo; ciberseguridad
y proteccion de datos; y sostenibilidad
ambiental.

Los activamos con cuatro elementos:
gobernanza y principios de IA; evaluacion
sistematica de riesgos; pruebas y
controles en toda la organizacion; y
monitoreo continuo de cumplimiento,

incluso después de lanzada cada solucion.

Ningin marco elimina el riesgo por
completo, y algunos equipos veran esto
como una friccion frente a la urgencia
comercial. Pero la alternativa de lanzar
y corregir después sale mas cara, ya que
un 43% de las empresas ve a la |A como
responsable clave para proteger el valor
de marca.

La pregunta para las empresas o areas
de marketing ya no es si usaran |A, sino
si la utilizaran de manera responsable
para sostener la confianza de los clientes
mientras la escalan.

Nicolas Andrade
Media director de Cebra

La IA ya es parte integra del marketing.
Esta presente en como investigamos,
creamos contenido, personalizamos
experiencias, atendemos clientes,
gestionamos medios, analizamos
Informacion y construimos marca. La
conversacion, entonces, ya no es solo
cuanto podemos automatizar, sino
también qué estamos delegando y con qué
criterio.

Cada contenido, recomendacion,
interaccién o decision genera una sefal

y deja una huella digital. La IA puede
conectar esas sefiales, procesarlas mas
rapido y llevarlas mucho mas lejos. Ahi es
donde esta el potencial, pero también el
riesgo.

Un dato sesgado, una mala senal,

un contenido poco auténtico o una
estrategia débil no mejoran simplemente
porque haya mas tecnologia detras.

Al contrario, sus efectos aumentan
exponencialmente por internet.

Usar la IA de manera responsable
tampoco significa etiquetar ni documentar
todo lo que hacemos con ella. Tiene mas
que ver con ser transparentes cuando su
uso puede cambiar lo que una persona
percibe, utilizar los datos con un proposito
claro, evitar que la personalizacion
termine convirtiéndose en manipulacion vy
mantener el criterio humano en decisiones
gue pueden afectar a las personas, la
reputacion de una marca o el negocio.

COLUMNAS

Hay ademas una dimension menos
visible, pero cada vez mas relevante: |la
gobernanza. Saber qué herramientas
estamos usando, con qué informacion
trabajan, hasta donde pueden actuar,
como revisamos sus resultados y quién
responde cuando algo sale mal.

En Chile los esfuerzos que estan
impulsando distintos gremios en abordar
el uso responsable de los datos y la
inteligencia artificial muestran que esta
discusion ya esta llegando también a la
forma en que hacemos marketing.

En los proximos afos producir contenido,
personalizar mensajes o automatizar
campanas sera cada vez mas facil. Tener
acceso a esas capacidades dejara de ser,
por si solo, una ventaja. La diferencia
estara en como las usamos sin perder
criterio, autenticidad ni confianza.

La IA puede ayudarnos a entender

mejor, crear mejor y tomar decisiones
mas rapido. Pero una marca sequira
siendo responsable por lo que comunica,
por como utiliza la informacion de las
personas y por la huella que deja en cada
Interaccion.

La tecnologia puede hacer cada vez mas
por nosotros. Eso no significa que pueda
decidir qué esta bien. Ese criterio sigue
siendo humano.
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La IA esta cambiando el marketing

a una velocidad extraordinaria. Nos
permite analizar mas informacion,
anticipar comportamientos, personalizar
experiencias y producir contenidos en
tiempos que hace pocos aflos parecian
iImposibles. Pero mientras mas poderosa
se vuelve la tecnologia, mas importante
se vuelve una pregunta: ¢qué parte de las
decisiones seguimos dispuestos a asumir
nosotros?

Para mi ahi comienza el marketing con IA
responsable.

La discusion no deberia centrarse en
cuanto podemos automatizar, sino en qué
queremos potenciar. La |A puede procesar
datos, encontrar patrones y multiplicar
nuestra capacidad de ejecucion, pero

no reemplaza el criterio, la empatia ni la
comprension profunda de las personas 'y
de la cultura.

Esas capacidades son precisamente las
que hoy adquieren mas valor.

En marketing trabajamos con algo mucho
mas sensible que datos o audiencias:
trabajamos con personas. Con sus
preferencias, emociones,

Alejandra Ravera
Directora ejecutiva
de Cheil Chile

comportamientos y, sobre todo, con su
confianza. Utilizar inteligencia artificial
responsablemente implica entender
que eficiencia y responsabilidad no son
objetivos contrapuestos. La verdadera
oportunidad esta en conseguir ambas.

Esto exige transparencia en el uso de
datos, respeto por la privacidad, revision
de sesgos y limites claros. Pero también
exige algo menos técnico y quizas mas
dificil: liderazgo y criterio humano. No
todo lo que la tecnologia permite hacer
necesariamente debemos hacerlo.

Por eso creo que el futuro no pertenece
a las marcas ni a los profesionales que

mas |IA utilicen, sino a quienes aprendan
a combinar mejor inteligencia humana e
inteligencia artificial.

La creatividad humana potenciada por
IA puede permitirnos hacer un marketing
mas relevante, mas personalizado y
también mas significativo. Pero, para
conseguirlo, debemos mantener a las
personas en el centro de las decisiones.

La IA puede ayudarnos a llegar mas lejos
y mas rapido. La responsabilidad de
decidir hacia donde queremos ir sigue
siendo nuestra.

COLUMNAS

Esteban Ibarra
Gerente general de Dentsu

Pasar de la simple experimentacion a la

integracion diaria de la IA es una realidad.

Sin embargo, este liderazgo no consiste
solo en adoptar la.herramienta mas

rapida, sino en saber gobernarla con ética.

Nuestra vision es clara: la tecnologia
debe potenciar la capacidad humana,
no reemplazarla. Ante este escenario, la
autorregulacion proactiva es el camino
para construir confianza real con las
personas.

Para las marcas, la nueva Ley de
Proteccién de Datos Personales (N°
21.719) impone obligaciones estrictas
como realizar evaluaciones de impacto y
cuidar el consentimiento. En paralelo, el
proyecto de ley para regular la IA ha ido
avanzando en el Senado. Tras algunas
discusiones sobre la responsabilidad
civil, queda claro que se busca equilibrar
iInnovacion y proteccion de derechos.

Entender la diferencia entre la IA
enerativa y la IA agéntica resulta

? ndamental en este viaje. Si la primera

permite crear a partir de nuestros propios

Inputs, la segunda introduce agentes

autonomos, dejando algunas decisiones

“en manos" de algoritmos.

En la publicacion estratégica de Dentsu,
Beyond the count, advertimos que lanzar
estos sistemas sin gobernanza pone en
riesgo la reputacion y la seguridad de la
marca, lo que conocemos como brand
safety. Ese estandar, definido

Creative Chile

globalmente, es hoy una oportunidad
concreta en Chile: mientras el marco
local todavia se esta definiendo, las
marcas que incorporen desde ya
criterios de gobernanza (trazabilidad
de los datos, supervision humana

de las decisiones automatizadas y
transparencia frente al consumidor)
llegaran preparadas a la exigencia
regulatoria en lugar de reaccionar a ella.

En Dentsu nos convertimos en el primer
holding publicitario en firmar el Pacto

de IA de la Unién Europea (EU Al Pact).

El fondo de esta decision es asegurar la
transparencia, mitigar sesgos y mantener
siempre al ser humano en el control, lo
que denominamos human-in-the-loop.

Estos son los mismos principios que
atraviesan la discusion chilena: el
consentimiento y las evaluaciones de
Impacto que exige la ley, y el equilibrio
entre innovacion y proteccion de
derechos que busca el proyecto de IA en
el Congreso. Ahi esta la oportunidad para
Chile: no partir de cero, sino funcionar
con un estandar ya probado a nivel
global y usar ese tiempo de ventaja para
construir confianza antes de que sea una
obligacion.
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Inmersos en la fascinacion por la
eficiencia de la IA, a veces olvidamos
mirar qué hay realmente detras del
algoritmo. Vemos la tecnologia como un
ente neutro, pero sabemos que la realidad
es distinta. La IA no inventa respuestas,
"“aprende” de nuestros datos. Se alimenta
de nuestros historiales, campanas
pasadas y decisiones. Y aqui viene un
problema del cual poco se ha hablado.

Nuestros datos historicos tienen sesgos.
Cuando un modelo predictivo analiza qué
perfiles interactian mas y con mayor
probabilidad de conversion, su objetivo
logicamente es optimizar el presupuesto
en funcion de convertir a menor costo.
Caso contrario, si nota que un grupo
determinado convierte menos, toma el
atajo estadistico: a la capilla. No hay
maldad, solo busqueda de rendimiento:

Asi, sin darnos cuenta y con la intencion
de cuidar performance, construimos
campafas que invisibilizan a personas
reales. Le damos espacio a que el
algoritmo decida quién es un consumidor
“valioso" y quiénno.

Pero, ¢quée perdemos realmente al ceder
ante este sesgo algoritmico? Tomemos a
la Formula 1 como analogia. Su historico
dictaba que el fanatico era hombre,
mayor de 40 anos y fan de la escuderia
mas grande. Si sus lideres comerciales
hubieran operado como un algoritmo

Carlos Araya

Lider de marketing y comunicaciones
Escuela de Administraciony
Negocios de Duoc UC

sesgado, apostando el presupuesto solo
a ese perfil "seguro”, jamas habrian
descubierto a la enorme audiencia joveny
femenina que hoy impulsa su crecimiento.

Esa es la camara de eco: asumir que fuera
de los datos conocidos no existe nadie
mas.

Al basarnos exclusivamente-en nuestro
cliente de ayer, le cerramos la puerta

a quienes nos compraran mafana,
frenando la capacidad de explorar
nuevos mercados, perdiendo crecimiento,
diversidad y.relevancia cultural.

El peligro no es usar a Claude, Gemini

0 ChatGPT. El riesgo es operar estas
herramientas en piloto automatico:
delegar la responsabilidad a un sistema
que no entiende de contextos, empatia
ni inclusion nos desconecta de nuestra
propia audiencia.

El marketing responsable exige entender
que la optimizacion de métricas no es

el Unico norte. Debemos cuestionar

las recomendaciones del software.
Revisar esos segmentos que la maquina
sugiere descartar y preguntarnos: ;stiene
sentido humano o es pura conveniencia
estadistica?

La IA es un copiloto extraordinario para
avanzar rapido, pero la ética, el sentido
comun y la vision a largo plazo deben
seguir siempre en nuestras manos.

La inmediatez'de la |IA generativa no nos
exime de las responsabilidades propias
de nuestra profesion. Las herramientas
cambiaron, pero no los principios de una
buena comunicacion de marca. Seguimos
siendo responsables de representar
fielmente un producto, respetar la
propiedad intelectual, cuidar la identidad
y conocer las normas que regulan cada
industria.

Uno de los primeros desafios aparece

en la frontera entre inspiracion y copia.
Hoy podemos pedirle a una IA que genere
una pieza "inspirada en” una campafa,

un disenado o una determinada alusion
visual. El problema es que la herramienta
no necesariamente distingue entre tomar
elementos como referencia y acercarse
demasiado a una creacion existente.

Es entonces cuando el criterio profesional
se vuelve mas importante, no menos.

Una marca construye valor desarrollando
codigos, una identidad y una voz propia,
muchas veces producto de afos de
trabajo creativo. La IA puede ayudarnos
a explorar territorios visuales con una
velocidad extraordinaria, pero somos
nosotros quienes debemos determinar
cuando una referencia enriquece una idea
y cuando simplemente la reproduce.

COLUMNAS

Camilo Saez
Director de disefio y desarrollo

de Edgy

Algo similar ocurre contla representacion
de productos y servicios. Con una
instruccion podemos hacer que un
producto se vea perfecto, corregir
escenarios, agregar elementos o

incluso mostrar resultados que nunca
existieron. Técnicamente es posible.
Comunicacionalmente, no siempre es
correcto. La IA puede mejorar la forma
en que mostramos un producto, pero no
deberia modificar su identidad ni generar
expectativas que no puede cumplir.

El desafio es todavia mayor en industrias
como la farmacéutica, cosmética,
alimentaria o financiera, donde existen
regulaciones especificas respecto de
beneficios, atributos, resultados y formas
de representacion. Una herramienta
generativa no conoce necesariamente
esas restricciones ni comprende por si
sola el contexto regulatorio de una marca.
Esa responsabilidad continua estando
en quienes disenamos y aprobamos la
comunicacion.

La IA puede generar, proponer, iterary
acelerar. Pero el criterio, la ética y la
responsabilidad sobre lo que finalmente
ponemos frente a las personas siguen
siendo nuestros. Y probablemente,
mientras mas poderosa se vuelva la
herramienta, mas importante sera esa
responsabilidad.
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Las imagenes generadas con |A no

son una moda, sino una practica real

y comun. ;Por qué? Porque son una
promesa de eficiencia y rapidez. Pero, a
medida que el contenido generado con
IA transforma la industria, la mayoria
de los profesionales y marcas se esta
posicionando de un lado u otro del
debate.

Desde marcas que orgullosamente
presumen sus campanas generadas
100% con IA, a otras como Polaroid,

gue en contraste promocionan el
mensaje "No A" como eje central de su
comunicacion. Es un hecho que el mundo
de la publicidad esta cada vez mas
dividido, mientras que las audiencias
fs.onlrealmente las que tienen el veredicto
inal.

Todos tienen una opinién sobre la’lA
generativa

La investigacion de Getty Images
confirma que actualmente existe
una tension entre las oportunidades
que ofrece la |IA'y la forma en que
las personas perciben el valor de la
creatividad:

* EI 66% de los consumidores a nivel
global considera emocionante la
posibilidad de crear imagenes
utilizando IA.

* Sin embargo, la mayoria prefiere a las
marcas que utilizan imagenes reales y
sin editar en sus anuncios.

Andrea Gomez
Responsable de alianzas

estratégicas en Getty Images

La IA generativa puede producir nuevas
estéticas, pero lo que nuestro equipo
ha aprendido es que lo que realmente
conecta con las personas, sigue siendo
profundamente humano.

Nuestras pruebas mas recientes muestran
que la percepcion de una imagen-cambia
cuando se revela que fue creada con |A.
Una vez que se confirma su uso, la imagen
suele resultar menos atractiva para la
audiencia. Mas importante aun, el 78%

de los consumidores globales considera
que, debido a.su origen, una imagen
generada mediante IA nunca podria
describirse como “autéentica”.

El debate sobre la autenticidad no gira
realmente en torno a crear con |A, sino a
la intencion detras de su uso. Utilizar |A
debe ser una decision intencional. Aunque
aporta eficiencia creativa, nunca deberia
hacerse a costa del ADN de una marca

ni del gran insight que sustenta a una
campanfa.

Entonces, ¢no hay que usar IA? El
veredicto final es: no necesariamente,
pero si esa es tu herramienta de eleccion,
los consumidores esperan que lo hagas
con responsabilidad y sin poner en tela
de juicio la confianza y credibilidad de tu
marca.

La inteligencia artificial ya forma parte
de nuestra manera de trabajar. En
marketing, planificacion y creatividad se
ha convertido en herramientas capaces
de ordenar grandes volumenes de
informacién, detectar patrones, acelerar
procesos y ayudarnos a sintetizar ideas
con una precision que hace pocos afos
parecia dificil de imaginar.

Ese aporte abre una oportunidad muy
concreta: dedicar mas tiempo a aquello
qgue requiere criterio. La IA puede
ayudarnos a llegar mas rapido a una
sintesis, explorar alternativas y organizar
informacion. El profesional sigue
definiendo qué pregunta vale la pena
hacer, qué hallazgo es relevante, qué
idea tiene sentido para una marcay como
conectarla con las personas.

Ahi es donde, para mi, aparece la
conversacion sobre |A responsable. La
entiendo desde la forma en que decidimos
incorporarla a nuestro trabajo y desde

la responsabilidad que asumimos sobre
aquello que finalmente ponemos en el
mundo.

En el proceso creativo esto es
especialmente importante. Nuestro
trabajo esta hecho de experiencia,
observacion, intuicion, sensibilidad

y emocion. Interpretamos gestos,
contradicciones, codigos culturales y
momentos que muchas veces tienen valor

COLUMNAS

Ricardo Alvarez
Director de planificacion

estratégica y social media
de Inbrax

precisamente porgue los-hemos vivido.
La inteligencia artificial puede ayudarnos
a sintetizar todo ese material; la lectura,
la intencion y el criterio que le damos
siguen naciendo de las personas que
estan detras del proceso.

Por eso creo que la IA debe ocupar

un lugar claro: ser una herramienta

que amplia nuestras capacidades.
Puede hacernos mas agiles, mas
informados y mas precisos, mientras
nosotros seguimos aportando contexto,
sensibilidad y direccion.

El desafio para nuestra industria

esta en aprender a trabajar cada vez
mejor con esta tecnologia y, al mismo
tiempo, fortalecer aquello que hace
propio nuestro oficio: comprender a las
personas para construir marcas que
tengan significado.

Podemos convertir muchas ideas en
prompts. Incluso podemos transformar
emociones en instrucciones. Lo valioso
sera sequir teniendo algo auténtico
gue sentir, observar y decir antes de
escribirlos.
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La IA esta cambiando las reglas del
marketing a una velocidad inédita.
Puede anticipar comportamientos,
identificar patrones, personalizar
mensajes y convertir millones de

datos en decisiones en tiempo real. La
pregunta ya no es qué puede hacer la |A
por las marcas. La pregunta incomoda
es, ;hasta donde estamos dispuestos a
llegar?

En la carrera por la hiperpersonalizacion
existe un riesgo evidente que es
confundir relevancia con invasion,
eficiencia con vigilancia y conocimiento
del consumidor con apropiacion de su
informacion.

El marketing que viene necesita algo
mas que inteligencia artificial. Necesita
criterio humano. Un marketing con

IA responsable debe incorporar la
transparencia, la privacidad de los datos,
limites claros y una gobernanza ética
como parte de su propuesta de valor, no
como una nota al pie o'una exigencia
regulatoria.

La regulacioneuropea de proteccion de
datos y los nuevos marcos que estan
surgiendo en distintos mercados estan
empujando a la industria hacia una

30

Macarena Caroca
Client operations director
de iProspect Chile

conversacion inevitable: los algoritmos
también deben rendir cuentas. ;Qué datos
utilizan? ;Para qué? ;Qué decisiones
toman? ;Qué sesgos pueden reproducir?
Y, sobre todo, ;,qué lugar ocupa la persona
en ese proceso?

La paradoja es interesante. Mientras mas
inteligente se vuelve la tecnologia, mas
importante se vuelve la confianza. Y esa
confianza no se construye diciendo que
una marca utiliza 1A, sino demostrando
que sabe cuando utilizarla, como utilizarla
y cuando ponerle limites.

El futuro no deberia ser una batalla

por quién conoce mejor al consumidor,
sino por quién es capaz de utilizar

ese conocimiento de manera mas
responsable. Porque no todo lo que la IA
puede predecir necesita ser utilizado. No
todo dato disponible debe convertirse

en segmentacion. Y no toda conversion
justifica el costo de perder confianza. Al
final, lo que va a importar es qué hacemos
con los datos.

La inteligencia artificial ha irrumpido en
los departamentos de marketing con la
fuerza de un huracan. En cuestion de
meses pasamos de debatir su viabilidad
a depender de algoritmos para redactar
copys, segmentar audiencilas y predecir
tendencias. Es innegable: la IA nos ha
otorgado superpoderes de eficiencia.

Sin embargo, en medio de la euforia por
automatizarlo todo, estamos olvidando
una verdad fundamental. La tecnologia no
tiene ética, ni empatia, ni sentido comun.
La verdadera revolucion no es dejar que
la maquina lo haga todo, sino aprender a
dirigirla con responsabilidad.

El mayor riesgo que enfrentamos hoy

en la Industria no es que la inteligencia
artificial reemplace a los profesionales,
sino que estos se conviertan en meros
espectadores de sus propias campafas.
Existe una tentacion peligrosa de ceder
el timon, deslumbrados por la promesa
del “piloto automatico”. Pero cuando
delegamos la toma de decisiones sin una
estricta supervision, abrimos la puerta

a sesgos discriminatorios, mensajes
genéricos que carecen de almay, en el
peor de los escenarios, a la vulneracion de
la privacidad y confianza del consumidor.

Aqui es donde el factor humano se
vuelve absolutamente irreemplazable. El
profesional del marketing moderno no

COLUMNAS

José Miguel Valenzuela .
Communications & social media

strategy lead en Mentalidad Web

debe ser un operario, sino un director
de orquesta. La IA es un instrumento
prodigioso, capaz de procesar datos
masivos en milisegundos y proponer
cientos de variantes, pero es el humano
quien debe leer |la partitura emocional.

Nosotros aportamos el contexto cultural,
el tono de marca y la intuicion para
conectar con el otro. Sin una mente
critica que supervise, evalle y refine

el trabajo de la maquina, la estrategia
colapsay pierde su proposito central.

Hablar de marketing con IA responsable
significa establecer limites claros. Implica
ser transparentes con las audiencias
sobre como usamos sus datos, rechazar
la manipulacion algoritmica y garantizar
que la hiperpersonalizacion no cruce la
linea hacia lo invasivo. El uso ético de
estas herramientas no es solo un deber
hmoral, es la mayor ventaja competitiva

oy.

Las marcas que prosperen usaran la
|A para potenciar su humanidad, no
para esconderse tras ella. La maquina
acelera el proceso, pero el latido

de la comunicacion siempre sera
exclusivamente humano.
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En un contexto donde las empresas ya
no quieren solo ser nombradas en el
buscador de Google, sino mencionadas
por la IA, el instinto de buscarle la vuelta
al sistema sigue vivo. Sin embargo, para
que una inteligencia artificial generativa
te cite, ese instinto sin respaldo no sirve
de nada, y ahi el costo se dio vuelta por
completo.

Enganar a una |IA generativa hoy no es
gratis, puede salir caro. Esa es la mejor
noticia para una marca que juega con
IA responsable en sus estrategias de
marketing.

Hoy los modelos de IA no responden de
memoria, funcionan con una arquitectura
que se llama RAG, recuperacion
aumentada de generacion. Antes de
escribir, salen a buscar. Y no buscan
una sola vez. Usan una técnica llamada
query fan out, donde hacen qué tu
pregunta se descomponga-€n varias sub
consultas paralelas antes de construir
la respuesta. El promedio mundial ronda
las nueve sub consultas por pregunta.
En un estudiopropio sobre el sector
financiero,.€se numero bajo a cinco. En
palabras simples, van a visitar todo el
ecosistema para hacerse una idea de ti
antes de hablar.

Actualmente, para que se recupere mejor

tu informacidn, el sistema debe tener
suficiente contexto para decidir.
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Manager medios, growth & SEO
de Scotiabank

Director de la AMDD

¢Es facil hoy enganar a la inteligencia
artificial? Muchos creen que si, pero se
pueden quedar quemando tokens antes
de darse cuenta de que el camino facil no
construye autoridad real.

Antes competias por repetir la palabra
clave, hoy compites porque otros hablen
bien de ti, sin que se los hayas pedido

u orquestando que esa informacion sea
coherente con tu producto, marca o
servicio. Para quien‘dirige una marca,

eso significa pedirle a su equipo una
auditoria de “coherencia externa" antes de
mas contenido automatizado que inunde
informacion por inundar.

Hay que controlar qué dicen de ti fuera
de tu propio sitio, no solo qué dices tu de
ti mismo. Ya sea con PR digital, contenido
propio, alianzas comerciales con medios,
influencers, incluso el contenido generado
con IA. Lo importante es que siempre

sea coherente con lo que haces, lo que
dices y quién lo dice desde tu marca, con
autoridad real detréas, (el E-E-A-T que
tanto repite Google).

Mientras mas coherente y responsable
es tu marca frente a la |A, el mismo
algoritmo te premia, te hace menos
ambigua y logras lo que todos quieren,
que te citen. Al que trata de enganarla,
lo van a pillar.

La conversacion sobre IA en marketing
suele quedarse en la declaracion de
principios. El problema es que los clientes
no evaltan declaraciones: evallian la
experiencia que reciben un martes a las
nueve en su bandeja de entrada.

Los datos chilenos muestran una

brecha incomoda. El Consumer pulse
2026 de Bain indica que el 72% de los
consumidores chilenos ya usa o ha usado
IA. El estudio de Activa Research muestra
gue solo 27% declara confiar mucho o
bastante en ella, y el Monitor de IA de
Ipsos revela que un 79% exige que las
empresas informen cuéndo%ay IA detras
de un producto o servicio. Adopcion alta,
confianza baja: ese es el terreno real
donde operamos.

Las reglas ya existen: no estamos
esperando una ley. La séptima edicion del
Codigo Chileno de Etica Publicitaria, que
nuestros propios gremios suscribieron,
exige transparencia, supervision humana
y control de sesgos en la segmentacion. Y
el 1 de diciembre de 2026 entra en plena
vigencia la Ley 21.719, que incorpora

el derecho a oponerse a decisiones
automatizadas y evaluaciones de impacto
para perfilamiento a gran escala, con
multas de hasta 20.000 UTM. En Europa
las obligaciones de transparencia del Al
Act rigen desde el 2 de agosto pasado.

La direccion del estandar global no es
ambigua.

COLUMNAS

Cristian Ojeda
Fundador de Simplex

La parte mas dificil, sin embargo, no es
legal: es de criterio. La pregunta previa

a como aplicar la IA es si corresponde
hacerlo. Hiperpersonalizar en categorias
donde una persona compra una vez al ano
no produce relevancia, produce ruido. Y un
modelo que optimiza conversion de corto
plazo puede estar erosionando permiso

de largo plazo: una cuenta que rara vez
aparece en el dashboard.

Responsabilidad, entonces, se traduce
en cosas concretas: consentimiento que
se entiende sin letra chica, datos que
sabemos de donde vienen, un humano
con nombre y apellido que responde

por cada campana automatizada, y

la capacidad de explicar por qué esta
persona recibié este mensaje.

La IA genera creatividades, audiencias

y textos a escala inédita. Lo Unico

gue no puede generar sintéticamente

es conflanza. Y cuando el 88% de los
consumidores considera la confianza en
la marca un criterio importante o decisivo
de compra, ese es el activo que mas caro
sale perder.
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Hay algo que cambiod en nuestro trabajo
en VML Chile: ya no tenemos que
preguntarnos solamente qué podemos
hacer, sino qué seria posible hacer si
tuviéeramos mucha mas capacidad para
explorar.

Eso es parte de lo que estamos viviendo
con WPP Open, una plataforma interna
de IA. La hemos usado para investigar,
encontrar patrones, desarrollar ideas,
probar caminos y acelerar procesos.
Pero quizas lo mas interesante no ha

sido todo lo que la IA nos permitio hacer.

Ha sido todo lo que nos permitio probar
para después decidir que NO realizar.

En campafas como Alicia de Cotidian,
por ejemplo, abrié posibilidades
creativas que antes habrian requerido
mucho mas tiempo y recursos para
explorar. Y ahi aparece una nueva
habilidad para los equipos de marketing:
saber hasta donde podemos_llevar la
tecnologia sin dejar que esta termine
llevando la idea.

Podemos generar diez caminos en
minutos y producir cientos de imagenes,
remixes, reels, posts e incluso encontrar
miles dereferencias. Pero eso no
significa que todas sean buenas.

La IA aumenta nuestra capacidad de
producir. No aumenta automaticamente
nuestra capacidad de elegir. Creo que
ahi esta una de las conversaciones mas
importantes sobre IA responsable en
marketing.

Sara Grandon
Directora de planificacion
estratégica de VML

No se trata solamente de preguntarnos
si podemos usar |A de manera ética.
También tenemos que preguntarnos si lo
gue estamos haciendo merece existir.

En VML lo llamamos human first: poner

a las personas, la creatividad y la
comprension humana en el centro,incluso
cuando la tecnologia cambia radicalmente
la manera en que trabajamos.

Para mi eso no significa usar menos |A.
Significa usarla mejor. Dejar que nos
ayude a llegar mas lejos, pero tamblen
tener el Crlterlo para decir "esto no"
"hasta aqui” o "probemos otra cosa’.

Porque cuando producir se vuelve
practicamente infinito, el verdadero valor
vuelve a estar en el criterio humano.
¢Quién no se ha visto con un brief, data
o informe completamente hecho pero sin
sentido, sin criterio?

Aca creo que la |A puede ayudarnos a
encontrar respuestas. Pero todavia somos
nosotros quienes tenemos que decidir queé
preguntas vale la pena hacer y como esa
proxima entrega responde al sentido que
debe tener el brief.

Durante los ultimos anos hemos
incorporado a la inteligencia artificial

al marketing, principalmente como

una herramienta. Uno pregunta vy la IA
responde, le damos una instruccion y

la ejecuta. Le pedimos que redacte un
texto, analice iInformacion o proponga una
campafa.

Los agentic workflows plantean un paso
diferente.

El proximo salto del marketing digital

no consiste en usar mas |A para hacer
tareas, sino en redisefar workflows
donde personas, |A, datos y herramientas
trabajan coordinadamente para lograr un
resultado de negocio.

Sin embargo, todo parte de una necesidad:
cqueremos aumentar ventas, mejorar la
conversion, elevar la recompra o reducir el
costo de adquisicion?

Antes de construir un agentic workflow,
deberiamos ser capaces de dibujarlo en un
papel. Definir el objetivo, los principales
pasos, qué informacion necesitamos, qué
decisiones deben tomarse y donde debe
intervenir una persona. Recién después
viene la tecnologia.

En este modelo, la IA deja de ser solo

una herramienta y comienza a funcionar
como uno o mas colaboradores digitales
del equipo. Puede buscar y analizar
informacion, detectar sefales, utilizar
herramientas, proponer acciones e incluso
ejecutar algunas.

COLUMNAS

Alexander Wotherspoon
Director ejecutivo

de Revenuelab

No todas las decisiones son igualmente
delegables. Aquellas que requieren
mayor criterio, intuicion, experiencia

o conocimiento especifico siguen
necesitando a las personas. Un ejecutivo
puede saber codmo negocia el gerente de
un cliente o entender una relacion que un
CRM no registra.

Un agentic workflow no significa eliminar
al ser humano del marketing. Significa
decidir mejor donde su intervencion y
criterio agregan el mayor valor.

Hay una pregunta simple y que ayuda a
entenderlo. Si al final del afo el area no
cumple sus objetivos, sa quién le va a
cobrar el jefe? ;Al agentic workflow o a la
persona responsable? Y si los resultados
son extraordinarios, ;quién recibe el
bono?

La IA puede ganar cada vez mas
autonomia, pero la responsabilidad por
los resultados sigue siendo humana.

El rol del profesional del marketing
evoluciona. Menos tiempo ejecutando
tareas y coordinando herramientas, y

mas definiendo objetivos, aportando
contexto, tomando decisiones complejas y
gobernando el sistema.

Esa es la oportunidad del marketing
agéntico. No es hacer marketing sin
personas, sino hacer mejor marketing,
construyendo equipos donde personas e
IA trabajen juntas.
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Sesgos en el uso de la IA:
Destapando la
“caja negra”

¢Cuadles son los riesgos de que la
decisiones de la IA no tengan supervision
humana? ;{Qué consecuencias puede tener
un algoritmo sesgado para una campana
de marketing? “Cuando los patrones
historicos se reproducen en decisiones
automatizadas, el resultado puede ser la
prolongacion o incluso la amplificacion de
discriminaciones ya arraigadas”, dicen los
expertos. El camino hacia el “cero sesgo”
en el uso de la IA ya empezo.

Por Jorge Velasco Cruz

Alucinaciones, filtraciones, deepfakes
y sesgos. Cuando se delega la toma de
decisiones en la inteligencia artificial,
sin una estricta supervision humana,
es posible abrir la puerta a una serie de
problemas. Los sesgos es uno de ellos.

“Desde una perspectiva ética, un
algoritmo sesgado puede tratar

de manera desigual a personas en
situaciones comparables, vulnerando

el principio de no discriminacion y el
derecho a la igualdad de trato”, reflexiona
el abogado Jorge Calvo, asociado del
Estudio Carey y especialista en propiedad
intelectual.

Segun el reporte State of the Industry
2026 de la Unstereotype Alliance (Alianza
sin Estereotipos), una iniciativa global
convocada por ONU Mujeres, un 44% de
los sistemas de IA analizados muestra
sesgo de género, y un 26% combina sesgo
de género y racial.

A pesar de esta situacion, comenta
Carolina Pinheiro, presidenta de la AMDD
y CEO de Inbrax, solo la mitad de los
marketeros encuestados dijo que dispone
de personas para revisar lo que la IA
genera antes de publicarlo. “Estamos
delegando decisiones con impacto social
a sistemas que sabemos que tienen
sesgo, sin suficiente revision humana de
por medio”, afirma.

Amplificar discriminaciones

Los sesgos pueden reflejar y amplificar
las desigualdades que ya existen en la
sociedad. "El sesgo en la IA se entiende
por una desviacion sistematica que puede
favorecer o perjudicar a determinados
grupos, situaciones o alternativas con las
que esta trabajando en la IA, por ende,
puede reproducir datos distorsionados”,
explica René Nanjari, socio director de
DatosClaros Chile y docente de Duoc UC.

“Nuestros datos historicos tienen sesgos.
Cuando un modelo predictivo analiza qué
perfiles interactian mas y con mayor
probabilidad de conversion, su objetivo

es optimizar el presupuesto en funcion de
convertir a menor costo. Caso contrario, si
nota que un grupo determinado convierte
menos, toma el atajo estadistico"”, afirma
Carlos Araya, director de la AMDD.

“Cuando los patrones historicos se
reproducen en decisiones automatizadas,
como la evaluacion de riesgos
crediticios, la seleccion de personal o la
segmentacion publicitaria, el resultado
puede ser la prolongacion o incluso la
amplificacion de discriminaciones ya
arraigadas”, complementa el abogado
Jorge Calvo.
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Los impactos de los sesgos en las
campanas de marketing pueden ir desde
la reputacion de marca hasta una merma
en el negocio. Segun el Informe de
tendencias de marketing 2026 de iStock,
seis de cada diez personas desconfian de
la publicidad, y un 64% prefiere imagenes
“reales" antes que generadas por |A. "El
sesgo no es solo un tema ético, erosiona
la confianza de marca”, sostiene la
presidenta de la AMDD.

En tanto, un estudio publicado en la
revista Nature en octubre de 2025 por
investigadores de la Universidad de
Stanford y la Universidad de California,
Berkeley (Guilbeault, Delecourt y Desikan),
demuestra como el sesgo de género y
edad se traspasa a los medios digitales y
se amplifica a través de algoritmos de uso
masivo.

Los autores analizaron imagenes,
videos y textos de las principales
plataformas de internet, asi como nueve
modelos de lenguaje entrenados con
millones de palabras. "Hallaron una
distorsion sistematica: las mujeres son
representadas como significativamente
mas jovenes que los hombres,
especialmente en ocupaciones de mayor
estatus y remuneracion”, sostiene el
abogado de Carey.
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De hecho, al solicitar a los programas de
IA mas utilizados que generaran cerca de
40.000 curriculos para 54 ocupaciones,
el modelo asumio que las mujeres eran
mas jovenes e incluso les atribuyd menos
experiencia profesional, otorgandoles
puntuaciones inferiores en comparacion
con los hombres.

Evitar estereotipos

Si bien lograr el "cero sesgo” es
practicamente imposible —todo sistema
de |A se entrena con datos que vienen
de un mundo con sesgos—, si se pueden
disminuir de forma medible y sostenida.
“Para evitar estereotipos es fundamental
utilizar datos diversos, representativos vy
equilibrados, e incorporar contraejemplos
gue rompan con asociaciones
tradicionales”, dice el académico René
NERIEILE

Para combatir los sesgos y sus riesgos
asociados, el abogado Jorge Calvo
recomienda que las organizaciones
realicen auditorias de sesgo y
diversifiquen las fuentes de datos.

Las primeras deben ser periédicas y
evaluar tanto los conjuntos de datos de
entrenamiento como los resultados del
modelo de IA implementado, identificando
disparidades en el impacto sobre grupos
protegidos.

En tanto, la diversificacion de los datos de
entrenamiento permite asegurar que estos
sean representativos y no se perpetuen
sesgos historicos. “La multiplicidad de
fuentes permite neutralizar los datos

mas extremos, evitando la generacion

de sesgos por parte de la IA", afirma el
profesional del estudio Carey.

Esto se complementa con el empleo de
equipos diversos, la heterogeneidad de
prompts y briefs de forma deliberada, "y
medir la representacion con herramientas
dedicadas en lugar de evaluarla ‘al 0jo"",

“Los sesgos son un problema
serio en marketing digital,
porque la IA no solo analiza
informacioén: cada vez

mas toma o recomienda
decisiones sobre clientes,
campanas, precios,
contenidos y segmentacion”,
sostiene René Nanjari,
docente de Duoc UC.

apunta Carolina Pinheiro. “"Distintas
miradas detectan sesgos que un
equipo homogéneo simplemente no ve"
sostiene.

En este sentido, es importante que los
equipos de trabajo tengan conciencia
algoritmica. Para ello, recomienda

la CEO de Inbrax, es importante la
alfabetizacion digital, de manera que
las personas comprendan realmente
como funcionan las herramientas de
IA. Segundo, se deben cuestionar los
resultados en vez de aceptarlos de
iInmediato, antes de aprobar una pieza

generada. Y, tercero, tener transparencia

“puertas adentro” sobre el uso de la IA:

“documentar qué herramientas usamos,

para qué y que revision humana paso
cada pieza antes de publicarse".

“Los principales riesgos legales del sesgo en IA
aplicada al marketing incluyen la discriminacion
algoritmica en publicidad dirigida, donde los
algoritmos pueden excluir o perjudicar a grupos
por raza, género, edad u origen nacional, incluso
sin intencién discriminatoria”, afirma Jorge Calvo,
abogado asociado del Estudio Carey.

Tipos de sesgos

Carolina Pinheiro resume los sesgos vinculados al uso de
la IA en marketing digital:

- Representacion en imagenes y video: |0s generadores tienden a asociar

ciertas profesiones o roles con un género o una etnia especifica, y a
mostrar cuerpos, edades y estilos de belleza poco diversos.

- Segmentacion de audiencias: los algoritmos que deciden a quién

mostrarle un anuncio pueden estar excluyendo sistematicamente a ciertos
grupos, sin que la marca lo note. Esto se debe a que el sistema "aprendio”

que ese grupo convierte menos.

- Copy: relacionado con como se redactan las historias o los roles de
marca. "Los modelos de lenguaje también reproducen estereotipos de
género ahi, aunque los notemos menos".

- Ausencia de revision humana: No es un sesgo del algoritmo, sino
organizacional. "Automatizamos la produccion creativa sin tener un
checkpoint humano y diverso que la revise antes de publicar”.

Ley de Proteccion de Datos
Personales y los sesgos

La Ley 21.719 de Proteccion de Datos Personales de Chile introduce
disposiciones relevantes para abordar los sesgos en sistemas de IA,
segun detalla el abogado Jorge Calvo del estudio Carey.

“Consagra el derecho de oposicion a decisiones automatizadas:

las personas tienen derecho a no ser objeto de decisiones basadas
unicamente en el tratamiento automatizado de sus datos, incluida la
elaboracion de perfiles, cuando dichas decisiones produzcan efectos
juridicos significativos o les afecten de manera relevante. Esto implica
gue, si un algoritmo sesgado adopta una decision perjudicial, el titular
puede exigir intervencion humana y una revision de la decision”, explica.

Ademas, sefala, la ley establece obligaciones de transparencia e
informacion que inciden directamente en la problematica de los sesgos.
"Los responsables del tratamiento de datos -comenta— deben informar

a los titulares sobre la existencia de decisiones automatizadas, la |6gica
aplicada y las consecuencias previstas de dicho tratamiento”.

Estas exigencias buscan contrarrestar el efecto “caja negra" de los
algoritmos, facilitando que las personas afectadas puedan identificar

y cuestionar resultados discriminatorios. “La ley también refuerza los
principios de finalidad, proporcionalidad y calidad de los datos, lo que
obliga a que los comuntos de datos utilizados para entrenar modelos
sean pertinentes, exactos y no perpetuen distorsiones histéricas”, finaliza
Jorge Calvo.
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Cebra celebroé el
evento Trilog-lIA 2026

¢,Qué va a diferenciar a una empresa
cuando todos sus competidores también
utilicen inteligencia artificial? Esa fue una
de las principales conversaciones que
dejo Trilog-1A 2026, evento organizado
por Cebra el 6 de agosto en el ICON

Hotel Santiago, instancia que reunio a
mas de 200 profesionales de marketing,
tecnologia, innovacion, negocios y ventas.

Representantes de Cebra, HubSpot, Diio,
Atom y Sergio Escobar coincidieron desde
distintas perspectivas en un mismo
punto: el valor no estara simplemente

en adoptar inteligencia artificial, sino en
como las organizaciones sean capaces
de integrarla con sus personas, datos,
procesos y estrategia.

Para Hector Lascar, CEO global de Cebra
Group, uno de los principales obstaculos
es que muchas empresas todavia
funcionan de manera fragmentada.
“Estamos trabajando todos en silos. No
nos estamos integrando para aprovechar
la fuerza que tienen los datos y poder
después darle un contexto correcto a la
A", sostuvo.

De incorporar IA a saber donde utilizarla

La rapida aparicion de nuevas
herramientas también esta generando un
escenario complejo para las empresas.
Mario Suarez, field marketing manager

de Atom, |lo explico asi: "Cada vez hay
mas IA, el asunto es cOmo empezamos
a probarla y a ver qué realmente esta
funcionando”.

Paolo Colonello, gerente general y
founder de diio, planted que uno de los
grandes desafios esta en entender a la IA
como una nueva habilidad dentro de las
organizaciones. “Aprender de inteligencia
artificial se basa en la accion, en el hacer,
en las pruebas, tiene base en la curiosidad
y dedicarte algo de tiempo en invertir en
conocer qué es lo que esta pasando”, dijo.

Este escenario adquiere todavia mas
relevancia cuando se piensa en lo que
ocurrira durante los proximos afnos. Daniel
Cabrera, head de Ventas Corporativas de
HubSpot Latam, anticipd que gran parte
de las capacidades de automatizacion

gue hoy sorprenden terminaran por ser un
commodity.

En este contexto, la eficiencia dejara

de ser suficiente para construir una
ventaja competitiva. La pregunta sera

gué hace una organizacion con esa nueva
capacidad. Ahi los datos y el conocimiento
del cliente tendran un papel fundamental.

NUESTROS SOCIOS

Duoc UC: Marketing
Digital se consolida como
una de las 12 carreras con

mayor proyeccion laboral
en Chile

Un estudio reciente de la consultora
Randstad identifico las 12 carreras que
encabezaran la demanda laboral del

pais a partir de 2027. Entre ellas, junto a
Ingenieria, Programacion y Data Science,
aparece Marketing Digital.

"El desafio para las instituciones de
educacion superior es formar personas
gue no solo sepan usar herramientas
digitales, sino que entiendan el negocio
detras de cada estrategia. La tecnologia
cambiaba cada dos afios antes de
la llegada de la IA, y hoy en mucho
Dicha seleccion responde a tres factores:  menos, pero la capacidad de pensar
la revolucion tecnoldgica, la sostenibilidad estratégicamente perdura en el tiempo”,
y las disciplinas estratégicas para agrega Araya.
el desarrollo de las organizaciones.
Marketing Digital se ubica en el primer El campo laboral considera organizaciones
grupo, junto a otras carreras enfocadas en de distintos rubros y tamafos que tengan
digitalizacion e inteligencia artificial, un areas comerciales y/o de marketing, en
ambito que la consultora identifica como  cargos como product manager, community
el principal impulsor de contratacion en manager, especialista de marketing
los proximos afnos. digital, coordinadores de marketing

e Inclusive jefaturas y direcciones de
“Lo que esta pasando es un cambio marketing.
estructural en como las empresas venden
y se relacionan con sus clientes. Hoy
casi no existe una organizacion -grande
0 pequena- que no necesite a alguien
capaz de disenar una estrategia digital,
entender datos y gestionar la presencia
de una marca online. Eso explica por
qué esta carrera aparece entre las de
mayor proyeccion justo en un momento
en que el mercado laboral en general esta
mas restrictivo”, explica Carlos Araya,
subdirector de Ingenieria en Marketing
Digital de la Escuela de Administraciony
Negocios de Duoc UC.

Estos profesionales pueden interactuar
con equipos multidisciplinarios en
industrias de diferentes tamanfos,
startups, agencias, o de forma
independiente, ademas de poder generar
sus propios espacios de trabajo para la
gestion de microempresas o0 asesorias
profesionales en su area de especialidad.
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Fenomena inicia una
nueva etapa de la mano
de la creatividad y la data

Queno Mejias, fundador y CEO de
Fenomena, y Matias Celis, nuevo partner
& chief creative officer de la agencia,
conversan sobre la evolucion de la
compafia, el rol de la data y la creatividad,
y los desafios que vienen para las marcas.

“Fendmena nace hace diez ailos con una
conviccion muy clara: hacer las cosas
de manera distinta. Desde el comienzo
entendimos que las marcas necesitaban
algo mas que campanas; necesitaban
entender mejor sus negocios,

sus oportunidades y sus ventajas
competitivas. Esa mirada nos permitio
construir relaciones de largo plazo con
clientes que han confiado en un modelo
diferente al de la industria tradicional”,
comenta Queno Mejias.

La incorporacion de Matias Celis, explica,
responde a la busqueda permanente de

la compafia por elevar sus estandares.
“Matias aporta una trayectoria muy solida
liderando equipos y marcas en agencias
nacionales e internacionales. Ademas,
tiene una mirada muy fuerte sobre la
construccion de narrativas y el craft”,
enfatiza el fundador de Fendmena.
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En tanto, Celis destaca que, en su

nuevo cargo, su intencion sera “aportar
experiencia, metodologia y una vision
creativa que combine estrateqia,
narrativa y ejecucion. Crear dinamicas de
trabajo que respondan a las necesidades
actuales del mercado y que permitan
desarrollar ideas relevantes para las
marcas".

Sobre la vision del futuro de Fendmena,
Queno Mejias sostiene que “la
creatividad y la data no son caminos
separados. Son dos fuerzas que se
potencian mutuamente. Queremos seguir
construyendo una agencia donde la
creatividad esté al centro, pero donde
cada decision tenga una base sélida
detras".

A lo que Matias Celis agrega: "Cuando
creatividad y data trabajan juntas
aparecen soluciones mucho mas
relevantes para las marcas. Ese

es el camino que queremos sequir
construyendo. Fenomena esta entrando
en una nueva etapa y creemos que esta
llena de oportunidades para nuestros
clientes, para nuestro equipo y para las
marcas que se sumen a este viaje”.

NUESTROS SOCIOS

Inbrax gana en los
Communication Arts

Awards 2026

Inbrax fue reconocida en los
Communication Arts Awards por dos
trabajos que utilizan la creatividad para
abordar desafios de impacto social y
medioambiental.

La campana Thanks, desarrollada

para ReSimple, obtuvo un Award of
Excellence en la categoria Posters.

La idea convierte un gesto cotidiano
—depositar envases y embalajes en

el reciclaje— en una oportunidad para
reconocer a las personas que estan
haciendo correctamente el proceso. La
campafa utiliza cédigos visuales propios
del delivery, el comercio electronico y

el consumo diario para introducir un
mensaje sencillo: detras de cada envase
correctamente reciclado existe una
persona que tomo la decision de hacerlo.
Asi, Thanks pone el foco no solo en el
residuo, sino también en el ciudadano que
contribuye a darle una nueva vida.

Por su parte, The Toothless Brush,
creada para Fundacion Sonrisas, fue
reconocida como finalista en Public
Service. La campafa nacio a partir de una
contradiccion visual: un cepillo de dientes
sin cerdas, transformado en simbolo de
guienes no cuentan con las herramientas
o0 el acceso necesarios para cuidar
adecuadamente su salud oral.

La iniciativa buscé instalar la
problematica de la salud bucal en

la conversacion publica y logro una
amplia repercusion. De acuerdo con

los resultados presentados por la
campafa, alcanzo a mas de 9,4 millones
de personas, generé mas de 311 mil
interacciones, obtuvo mas de 140 millones
en free media, superd las 30 apariciones
en medios y consiguié que mas de

25 figuras publicas se sumaran a la
iniciativa.

"Estos reconocimientos tienen un valor
especial, porque premian dos ideas que
nacen de problemas completamente
diferentes, pero comparten una misma
mirada: encontrar una forma simple,
poderosa y culturalmente relevante de
hacer visible aquello que muchas veces
pasa inadvertido. Que este trabajo sea
reconocido internacionalmente demuestra
que desde Chile podemos desarrollar
creatividad capaz de competir y generar
iImpacto a nivel global”, sefald Pancho
Gonzalez, co-founder & CCO de Inbrax.
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iProspect Chile

nombro a Macarena
Caroca como client
operations director

La agencia de marketing digital y
performance perteneciente a Dentsu Chile,
anuncio el nombramiento de Macarena
Caroca como client operations director,
cargo que asumio en julio de 2026.

Caroca inicio su trayectoria en iProspect
hace ocho anos y desde su ultimo cargo
como client operations manager lidero la
coordinacion de procesos, la gestion de
clientes y el trabajo colaborativo entre
equipos multidisciplinarios.

Este nuevo desafio representa un
importante paso en su carrera y reafirma
el compromiso de iProspect, agencia
global de marketing digital enfocada en

el rendimiento y los datos, para ayudar a
las empresas a conectar con los clientes
y aumentar sus ventas en un ecosistema
digital, promoviendo el crecimiento de sus
colaboradores y potenciando el liderazgo
dentro de la organizacion.

“Estoy muy contenta con esta nueva
etapa y con volver a poner el foco en las
personas, acompanar el desarrollo del
equipo y seqguir construyendo una forma
de trabajo mas conectada entre nosotros
y con nuestros clientes”, sefiald Macarena
Caroca tras asumir el cargo.

Este nombramiento se enmarca en el
crecimiento sostenido de iProspect, que
en junio pasado fue reconocida como
la mejor agencia de marketing digital
2026 en Chile, ademas de integrar la
red de agencias de medios con mayor
crecimiento a nivel global, de acuerdo
con RECMA, y contar con multiples
certificaciones oficiales de Google que
respaldan su experiencia en estrategia
digital, medios, analitica y performance.

SUPER
SMALL
DATA.

La multiplicacion de canales,
dispositivos y fuentes de datos abrid
nuevas oportunidades para entender a
los consumidores, pero también elevo la
exigencia sobre la efectividad de cada
inversion en la industria publicitaria. Hoy
el desafio ya no es generar mas alcance,
sino demostrar impacto real.

Logan cree que la clave esta en
comprender mejor a las personas. Por
eso ayuda a agencias y anunciantes

a transformar datos en decisiones,
combinando sefales de movilidad,
comportamiento digital, inteligencia
artificial y tecnologia propia para
construir audiencias de alto valory
desarrollar estrategias mas eficientes.

Su propuesta parte de una mirada
centrada en el comportamiento
humano. Entender como las personas
se desplazan, consumen contenido,
interactuan con las marcas y toman
decisiones le permite generar
conexiones mas relevantes a lo largo
de todo su recorrido. Por medio de una
estrategia multiscreen, acompafa a los
consumidores en los distintos puntos de
contacto entre el mundo fisico y digital.

NUESTROS SOCIOS

Logan:

data que se
convierte en
resultados

A través de Metamobilidad®

transforma datos del mundo on vy

offline en conocimiento accionable para
comprender comportamientos, identificar
oportunidades y construir audiencias
mas relevantes. Este enfoque le permite
desarrollar metodologias avanzadas
como Isochronal Targeting, que incorpora
tiempos reales de desplazamiento para
lograr una planificaciéon mas precisay
alineada con la dinamica de las personas.

Asimismo, en un contexto en el que cada
inversion debe demostrar su impacto,

la activacion es solo una parte de la
ecuacion. Por eso desarrolla soluciones
como Sales Lift, Geo Lift, Footfall
Attribution y Brand Lift, que permiten
vincular la exposicion publicitaria con
indicadores concretos de negocio, desde
visitas a puntos de venta hasta ventas
fisicas y digitales. Este enfoque también
impulsa una nueva forma de entender

la publicidad, donde datos, medios y
resultados se integran para optimizar
inversiones y demostrar como cada
accion contribuye al crecimiento real de
las marcas.
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“Nos
preocupa Ia
generacmn

confianza r,‘e&

II&i mtellge
artificial”

'a eresa rai \J

ide ita de la

La Camara de Comercio de Santiago esta
ocupada en monitorear las implicancias que la
inteligencia artificial pueda tener para mejorar la
productividad de las empresas, pero también esta
preocupada de las amenazas que implicaria su

uso. Por ello, este ano ha trabajado en un indice
de transformacion digital y un Codigo de Buenas
Prdcticas que permitan trazar una hoja de ruta
para implementar esta tecnologia. “En la CCS
queremos construir gobernanzas y mecanismos
minimos para tener un roadmap de lo que las
empresas quieren alcanzar”, afirma su presidenta.

Por Jorge Velasco Cruz

En la Camara de Comercio de Santiago
(CCS) tienen claro que la inteligencia
artificial se transformo en un pilar
estratégico para la productividad. La
industria nacional de la |A —afirman
en este organismo— es una de las de
mayor crecimiento del pafs, con un
40% anual, ventas superiores a los
USS 1.600 millones y méas de 8.500
empleos generados.

Es por ello que ha llevado a cabo
algunas iniciativas para mejorar

la implementacion de la IA en las
empresas, principalmente sus
asocliadas. Entre ellas destacan

la elaboracion del Indice de
transformacion digital en inteligencia
artificial 2026, en conjunto con
Corfo y PMG Chile, y del Cédigo de
Buenas Practicas para el Desarrollo
e Implementacion Responsable de
Inteligencia Artificial. Ambos fueron
lanzados en agosto.

El primero es un estudio que se realiza
en distintas partes del mundo, por

lo que ayuda a comparar brechasy
logros, sobre una base de medicion de
0 a 100. “Nos permite ver realmente
donde estamos parados como pais”,
afirma la abogada Maria Teresa Vial,
que desde el aflo 2021 es la presidenta
de esta institucion que redne a mas de
2.300 empresas.

El trabajo se encuentra en una etapa
piloto y establece cuatro fases de
Incorporacion de la IA: explorar,
pilotear, escalar y liderar. "La
conversacion anterior estaba siempre
en explorar y ahora Chile esta bien
metido en |la etapa de pilotear, pero
nos falta escalar y liderar. De las
740 empresas que medimos, un 9%
aproximadamente esta en la etapa
de escalar y liderar. Este indice en
materia internacional llega al 64%",
explica.

A la luz del indice de transformacion
digital en IA, ;qué aspectos son los
mas positivos sobre la irrupcion de la
de la IA para las empresas en Chile?

ENTREVISTA NACIONAL

Tenemos 69 puntos de 100 de
apertura al cambio, lo que muestra
una baja resistencia al mismo, algo
gue no es tan comun en la medicion
internacional. Un segundo aspecto
es la disposicion de los ejecutivos
a dejar de hablar de inteligencia
artificial y empezar a aplicarla en

el trabajo, de forma productiva y
colaborativa.

Y otro tema muy positivo es la
adopcion de la |A en las pymes,
especialmente en el sector servicios.
Es de un 32%, comparado con

un 9% a nivel nacional. Es decir,

es 3,56 veces mas rapida que en
otras empresas. Eso demuestra
gue no Nnos encontramos con las
limitaciones habituales en cuanto
a escala y tamafo del negocio para
poder acelerar su uso.

¢Cuales son los rasgos que han sido
mas negativos?

No tenemos la gobernanza adecuada
y la normativa interna. No estamos
construyendo una hoja de ruta.

Solo 27 de 100 empresas tiene una
gobernanza o un comité o algun tipo
de estructura que permita organizar
el como ir implementando la
inteligencia artificial y medir cuales
van a ser los efectos.

“Me parece muy
importante nivelar

la capacitacion de
todas las personas
respecto de la
inteligencia artificial,
para que la puedan
incorporar y ser mas
productivas en su
trabajo”.
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Y hay también desconfianza respecto

de como se va a implementar, de si va o
no a reemplazar a las personas menos
calificadas, y respecto de la utilizacién
por criminales que puedan hacer caer mas
facilmente en distintos tipos de estafas

a las personas. Por lo tanto, hay que
preocuparse de tener una gobernanza al
Interior de las empresas para implementar
la IA, pero también un marco que permita
cierta actualizacion bastante agil,
establecer los parametros y las mejores
practicas para generar la confianza en las
personas.

¢Qué rol juega la transparencia en el uso
de IA?

Creo que es muy relevante la
transparencia para decirle al usuario:
“sefior, aca usted se encuentra frente

a algo que esta utilizando inteligencia
artificial o frente a un agente de
inteligencia artificial que le va a contestar
sus dudas".

Y lo otro importante es la supervision
humana. Es decir, cuales son las
responsabilidades de las personas y

de las empresas respecto de hasta

donde llega la inteligencia artificial

y como se protegen los datos ahora

que va a empezar a regir la nueva Ley

de Proteccion de Datos. Todas esas
materias las recogimos en este Cddigo de
Autorregulacion, que nos parece que da un
marco para empezar a generar confianza
respecto de las empresas que lo pueden
gestionar y que estan comprometidas con
entregar informacion al usuario.

¢Qué es lo mas innovador que tiene el
codigo?

Recoge la experiencia de las empresas
gue estan incluidas en este desarrollo.

Lo mas valioso es que viene desde ellas,
con un compromiso de autorregularse
para generar una confianza colectiva en la
adopcion que ellos estan empujando.

Incluye también un Consejo de Eticay
Buenas Practicas, al que pueden recurrir
las empresas cuando tienen alguna

duda. Este no es un 6rgano sancionador,
pero permite mediar entre empresas,

por ejemplo, que hayan tenido alguna
dificultad. Permite también un aprendizaje
colectivo respecto de las brechas que

ENTREVISTA NACIONAL

se puedan ir generando, actualizando el
codigo respecto a qué nuevas materias
se pueden presentar o qué hacer respecto
de determinadas circunstancias que no
habiamos previsto. Nos parecio muy
interesante agregar el Consejo al codigo,
porque puede ha%ilitar canales parair
pensando los nuevos desafios que puede
generar la inteligencia artificial.

¢Qué buenas practicas se pueden
destacar del codigo?

La transparencia respecto del usuario:
que sepa a qué tecnologia se esta
enfrentando y como se van a tratar,

por ejemplo, sus datos. La inteligencia
artificial permite crear realidades y

las personas necesitamos saber que
esas realidades estan siendo creadas
con cierta tecnologia. Me parece que

esa transparencia es la base. También

es importante saber hasta dénde

llega la labor humana respecto de esa
tecnologia. Eso también tiene que ser muy
transparente. Con informacion real, las
personas son las que tienen que tomar las
decisiones respecto de la utilizacién o no
de una herramienta o de un servicio.

¢Cual es el gran desafio para las
empresas en relacion con la I1A?

La inteligencia artificial es cada vez mas
accesible y cada vez nos cuesta menos
incorporarla. Por lo tanto, es necesaria
una gobernanza para que las iniciativas
no sean aisladas al interior de las
empresas, sino que obedezcan a un plan
que produzca resultados que medibles.

Otra cosa que me parece muy importante
es nivelar la capacitacion de todas las
personas respecto de la inteligencia
artificial, para que la puedan incorporar
y ser mas productivas en su trabajo.
Tenemos la idea, creo yo que errada, de
gue vino para reemplazar trabajo. La
verdad es que puede reemplazar parte
del trabajo, pero hemos visto también
internacionalmente que puede generar
aun mas trabajo. Sin embargo, para

eso necesitamos gente capacitada para
utilizarla. Yo creo que en Chile no nos
sobra ningun trabajador, ni uno, pero si
nos falta capacitaciéon. Necesitamos hacer
mas cosas para que nuestra economia
repunte y eso puede ser de la mano la
inteligencia artificial.
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(Qué pilar-es fundamental
para utilizar 1a IAdde forma
responsable en marketing?

Francisco Rojas
Managing director data & Al
de Accenture Chile

En marketing, el pilar fundamental para el uso responsable de la IA
es la transparencia. Cuando un algoritmo decide qué mensaje ve
cada persona y con qué tono, ya no se trata solo de creatividad.
Se trata de una decision automatizada que afecta directamente

la atencion y la confianza de las personas. Sin transparencia, esa
decision ocurre a ciegas.

En Accenture la definimos, junto con la explicabilidad y la precision,
como uno de los principios centrales de nuestro programa de

IA responsable. Esto implica divulgar su uso y asegurar que los
resultados puedan ser comprendidos y evaluados por cualquier
persona. Aplicado al marketing, significa poder justificar por qué
un sistema segmento, personalizé o generd un contenido, y no solo
mostrar el resultado final.

No es un detalle menor. Hoy las personas son entre cuatro y seis
veces mas propensas a comprar, proteger y defender marcas con
proposito. La confianza ya es una ventaja competitiva y ser claros
sobre como se usa la IA es la forma mas directa de construirla.

Cristian Chavez .
Director creativo asociado de Inbrax

“La humanidad es todavia algo que hay que humanizar”. Han
pasado mas de 90 anos desde que Gabriela Mistral pronuncio
esta frase y, en plena era de la inteligencia artificial, parece
mas vigente que nunca. Mientras mas inteligente se vuelve la
tecnologia, mas necesario resulta preguntarse como hacer que
SuU uso sea también mas humano.

En ese contexto, uno de los pilares fundamentales para utilizar
la IA con responsabilidad en el marketing es el criterio humano.
La IA puede analizar datos, identificar patrones, generar
contenidos e incluso proponer ideas, pero son las personas
quienes deben establecer los limites y decidir como, cuando y
para qué utilizar estas capacidades.

Esto implica proteger la privacidad, evitar sesgos y estereotipos,
respetar la propiedad intelectual y mantener la transparencia.
Pero, sobre todo, significa recordar que detras de cada

dato, cada clic y cada conversion existe una personay no
simplemente un consumidor.

Quizas la verdadera oportunidad que presenta la IA no sea hacer
un marketing cada vez mas artificial, sino utilizar toda esa
tecnologia para construir un marketing cada vez mas humano.

VISIONES

Mario Ojeda
CEO de Simplex

El pilar es la trazabilidad. Poder explicar, en lenguaje simple
y sin recurrir al area técnica, por qué una persona recibio
determinado mensaje.

Si un equipo logra reconstruir esa cadena de qué dato se uso, de
donde salio, con qué consentimiento, qué modelo decidio y quién
lo aprobo, casi todo lo demas queda resuelto por construccion.
Hay consentimiento real, datos de calidad, supervision humana y
un responsable identificable. Si no puede reconstruirla, ninguna
declaracion de principios lo salva.

La trazabilidad protege, ademas, del riesgo menos comentado: la
automatizacion silenciosa. Los sistemas de IA no fallan avisando,
fallan escalando. Un sesgo en la segmentacion o un dato mal
atribuido no produce un error visible, produce miles de mensajes
coherentes y equivocados.

Y tiene una ventaja practica: es medible. Se puede auditar,
documentar y mostrar. En un escenario donde la Ley 21.719 exigira
poder responder por decisiones automatizadas, la trazabilidad deja
de ser una buena practica y pasa a ser infraestructura.

Alejandro Band
Managing-director de VOU

Hoy la IA nos permite automatizar reportes, analisis y procesos
que antes tomaban dias de trabajo manual. En muchos casos
son los propios clientes quienes lo exigen, buscando velocidad y
escalabilidad.

Ese es un avance real y necesario que le hace bien a la industria.
Pero automatizar la generacion de un analisis no puede
significar automatizar también la interpretacion y la toma de
decisiones: ahi es donde debe mantenerse intacta la capacidad
humana del equipo, porque es precisamente ese criterio (leer

el contexto del negocio, cuestionar un resultado, traducir un
dato en una recomendacion) lo que el cliente contrata cuando
trabaja con una agencia y no directamente con una herramienta.

El uso responsable exige dos cosas concretas: transparentar con
el cliente cuando y como se usa IA en sus reportes y analisis,

y sostener accountability sobre esos procesos, de modo que

la agencia siga respondiendo por la calidad y el sentido de lo
entregado, no solo por la eficiencia de haberlo producido mas
rapido. Si la industria delega por completo la decision a la IA, no
solo arriesga la calidad del servicio, sino que erosiona la razon
de ser de la consultoria misma.
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Categorias Vestuario

Presupuesto:

£16.950 $33176

Belleza
Vendido por (2)

Paris
Marketplace

[ Tecnologia

Cuordar seleceign |

En Hearts & Science entienden que el
partnership con los clientes supera la
l6gica tradicional de empresa-proveedor,
desafiandolos a construir soluciones

en conjunto. Bajo esa premisa, se
preguntaron si homologar la arquitectura
de uno de los principales canales de venta
de un cliente de retail les permitiria hablar
un mismo idioma, conseguir mejores
resultados y orientar los esfuerzos con
mayor precision.

Junto a Cencosud y una de sus
principales banderas, Paris, busco replicar
la arquitectura del ecommerce en sus
plataformas de medios. "En la practica,
esto significo trasladar la granularidad

de departamentos y categorias a la
estructura de campanas, alineando la
inversion con los objetivos comerciales
de cada periodo”, dice Carla Contreras,
directora en Hearts & Science.

Un ejemplo concreto fue la separacion de
campafas por departamento. En lugar de
que categorias tan distintas como Belleza
y Tecnologia compartieran una unica
Inversion, la IA pudo optimizar cada una
de forma independiente, alineando los
recursos con las prioridades comerciales
del negocio.

Hoy, gracias al avance del machine
learning y a las capacidades de
automatizacion disponibles, es posible
escalar modelos mucho mas sofisticados
sin sacrificar eficiencia. Sin embargo, hay
algo que sigue siendo irremplazable: el
criterio humano para definir la estrategia

52 Y tomar decisiones.

&

La calidad de los datos continua siendo
decisiva. La inteligencia artificial es

tan buena como las sefiales que recibe.
Cada interaccion, comportamiento de
navegacion o dato de conversion alimenta
un ecosistema capaz de optimizar
resultados de manera dinamica vy
escalable.

Impacto del caso

La conversacion dejo de ser
exclusivamente de medios y paso

a ser una conversacion de negocio,
involucrando areas de ecommerce,
comercial, operacion digital, logistica e
iIncluso gerencias completas.

Se logro consolidar un segundo motor

de crecimiento para la companfia,
diversificando la inversion, reduciendo

la dependencia de un unico canal y
construyendo una estrategia mas
equilibrada y resiliente, con incrementos
superiores al 50% en ROAS y cercanos al
75% en ingresos ano contra ano.

“La IA genera su mayor valor cuando
ayuda a las organizaciones a tomar
mejores decisiones. La tecnologia puede
optimizar campafas, pero siguen siendo
las personas quienes definen la estrategia
y convierten esos aprendizajes en
crecimiento sostenible”, concluye Carla
Contreras.

ANTIAGE

TUA

CASOS DE EXITO

Inbrax: coémo TUA Antiage
y el skincare coreano .
conquistaron el retail chileno

Impulsado por las tendencias digitales,

el cuidado de la piel (skincare) de origen
coreano capturo el interés global.

Sin embargo, para los consumidores

en Chile existia una gran traba: la
sobreinformacion. Con miles de productos
e ingredientes en redes sociales, la gran
pregunta era: jcual es la rutina adecuada
para mi piel?

Para resolver esa duda y transformar

una tendencia digital en una experiencia
real, TUA confid en Inbrax para lanzar
TUA Antiage. ;El objetivo? Construir un
nuevo formato especializado en el cuidado
antiedad que combinara la innovacion
cosmética coreana con una asesoria
experta y personalizada.

Estrategia Omnicanal: de la pantalla a la
tienda fisica

El mayor desafio no era solo generar
awareness, sino construir credibilidad y
transformar el interés digital en visitas
presenciales a las tiendas. Para lograrlo,
la estrategia se estructurd a través de tres
pilares comunicacionales:

* Un rostro con credibilidad: La campana
contd con la participacion de Carolina de
Moras, un rostro reconocido y cercano que
aporto confianza y profesionalismo para
presentar la propuesta.

* Contenido educativo y social: Con
presencia en Meta y TikTok, se desplego
un plan organico y pagado enfocado en
educar sobre ingredientes y rutinas.

* Squad de influenciadores: Un grupo de
15 creadores de contenido especializados
en belleza, lifestyle y autocuidado
acompano las aperturas fisicas y el
ecosistema digital.

Resultados

La combinacion de la experiencia en
tienda (con cinco aperturas estratégicas
en ciudades como Santiago, Vifia del
Mar, Talcahuano y Coquimbo) junto a

la habilitacion del canal e-commerce,
entrego resultados comerciales y de
marca de alto impacto:

* +8,5 millones de alcance total:
Impulsado por 6 millones en la estrategia
de influenciadores, 1,56 millones en
contenido patrocinado y 1T millon a través
del spot con Carolina de Moras.

* 8% de engagement: Logrado en brand
content, demostrando una interaccion
relevante del publico con los contenidos
educativos sobre skincare coreano.

* +5.000 leads cualificados: La captacion
de prospectos interesados superd en un
/15?;1% la meta inicial estimada de 2.000
eads.

* Cobertura omnicanal: Consolidacion
de cinco tiendas fisicas abiertas entre
enero y abril junto con la habilitacién del
e-commerce nacional.

Ver el video de la campanfa explicativa
aqui.
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https://www.youtube.com/watch?si=xXW7xkVEa3i9bPM5&v=XzRCxnSIdrI&feature=youtu.be
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CASOS DE EXITO

ScotiaZero: una propuesta
digital que vuelve a tomar

impulso

En un escenario donde los clientes
buscan cada vez mas soluciones

financieras simples, accesibles y digitales,

Scotiabank decidio volver a impulsar
ScotiaZero, una cuenta corriente que
destaca por su contratacion 100%
online, sin requisito de renta minima

y con costo de mantencién de SO al
cumplir las condiciones establecidas.
Ademas, a través de la App Scotia, los
usuarios pueden realizar pagos, consultar
movimientos, autorizar transacciones y
gestionar sus productos desde una sola
plataforma.

“Con esta nueva cuenta corriente
buscamos ampliar las alternativas de
acceso al sistema financiero, eliminando
barreras de entrada y ofreciendo una
propuesta flexible que acompafe a
nuestros clientes en las distintas etapas
de su vida financiera", sefala Paola
Tastets, VP digital solutions & products de
Scotiabank Chile.

Para acompafar este reimpulso,
Scotiabank desarrollo una estrategia

de marketing multiplataforma disefada
para conectar con las audiencias en
distintos momentos de su recorrido de
decision. La campaina combino television
abierta, streaming, prensa, radio, medios
digitales, redes sociales, influencers y
espacios de alta visibilidad, buscando
maximizar alcance]y presencia de marca a
través de una planificacion integrada.

De esta manera, conecto con audiencias
mas jovenes para acompafar distintas
etapas del funnel de adquisicion, desde
la generacion de conocimiento hasta la
conversion.

Uno de los hitos de la estrategia fue la
presencia de ScotiaZero durante la Copa
del Mundo a través de CHV, Disney+y
DIRECTV. En el acumulado del torneo, la
campana alcanz6 2.775.651 impresiones
y 403 GRPs, permitiendo construir
cobertura masiva en uno de los eventos de
mayor consumo de medios del afo.

La apuesta también contemplod presencia
en todos los medios que transmitieron la
Final de la Copa del Mundo, concentrando
la exposicion de marca en el momento de
mayor audiencia del torneo. Solo durante
esa jornada se alcanzaron 464.431
iImpresiones y 76 GRPs, maximizando la
visibilidad de ScotiaZero en una coyuntura
excepcional.

Este esfuerzo de cobertura y construccion
de marca tuvo un impacto directo en

el desempeno comercial del producto,
contribuyendo a registrar un peak de
conversiones digitales durante la semana
posterior a la Final de la Copa del Mundo
y consolidando uno de los periodos de
mejor rendimiento para ScotiaZero desde
su relanzamiento.

) salir
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COMISIONES AMDD

Presidir la Comision de Marketing de

la AMDD ha sido una oportunidad para
confirmar que la comunicacion gremial va
mucho mas alla de difundir actividades.
También debe abrir conversaciones,
visibilizar el conocimiento de los socios
y ayudarnos a interpretar los cambios

de la industria. Esa conviccion ha
orientado nuestro trabajo desde distintas
plataformas, con un proposito comun:
fortalecer la comunidad que construimos
en torno a la AMDD.

Uno de los avances mas significativos ha
sido la consolidacion del podcast como
una extension de los temas centrales

del Magazine AMDD. Ya realizamos

tres programas dedicados al AMMDay,

la Ley de Proteccion de Datos vy el
branded content, materias diferentes,
pero vinculadas con los desafios que
enfrentan las marcas, las agencias y los
profesionales del marketing.

En estos episodios hemos privilegiado
la participacion de socios de la AMDD,
buscando proyectar el conocimiento que
existe dentro de nuestra asociacion. El
podcast les ofrece visibilidad y permite
una conversacion relajada, espontanea
y cercana. Ese tono ayuda a abordar
asuntos complejos desde la experiencia,
complementando la profundidad editorial
de la revista y acercando sus temas a
otros formatos y audiencias.

Nuestra labor también ha estado
conectada con las actividades gremiales
de la AMDD. Hemos participado
activamente en las instancias de
encuentro de la industria. Una Comision
de Marketing no puede trabajar de
espaldas a aquello que preocupa, moviliza
0 inspira a sus socios. Escuchar nos
permite detectar inquietudes, identificar
oportunidades de contenido y contribuir
a que la comunicacion de la asociacion
represente la diversidad de miradas que
conviven en ella.

Marketing para
conectar, escuchar
y construir
comunidad

Felipe Encinas
Presidente de |la Comision de
Marketing de la AMDD

Socio de Gestion Siete Comunicacion
Estratégica

Con esa misma perspectiva, hemos
analizado los canales de comunicacion
de la AMDD y conversado sobre como
potenciarlos. La revista, el podcast,

las redes sociales y los encuentros
gremiales no deben entenderse como
Iniciativas aisladas. Juntos conforman un
ecosistema capaz de informar, conectar
y generar participacion. El desafio es que
cada canal cumpla un papel claro y que
todos expresen de manera coherente el
proposito de la asociacion.

Los integrantes de nuestra

comision también han contribuido
permanentemente con ideas y
contenidos para el Magazine AMDD. Esta
participacion ha enriquecido su pauta e
Incorporado experiencias diversas. De
manera especial, nos involucramos en el
contenido editorial de la edicion numero
100, un hito que celebra la trayectoria de
la revista y su capacidad de renovarse y
sequir siendo relevante para la industria

Si bien lo realizado es valioso, no es

un punto de llegada. Queremos sequir
fortaleciendo el podcast, articular

mejor nuestros canales y ampliar las
oportunidades para que mas socios
compartan su experiencia. Aspiramos a
que la Comision de Marketing de la AMDD
sea una herramienta para escuchary
construir comunidad, la expresion de una
asociacion que conecta a sus miembros,
proyecta su conocimiento y contribuye
activamente al desarrollo de la industria.

MBanco de Chile
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https://www.linkedin.com/in/felipeencinasm/
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ESTUDIOS, REPORTES E INVESTIGACION

Codigo de Buenas
Practicas para

el Desarrollo e
Implementacién
Responsable de
Inteligencia Artificial
2026

Camara de Comercio de Santiago

CCS: Cadigo de Buenas
Practicas para promover un
uso responsable de la IA

La Cadmara de Comercio de Santiago (CCS) presentd en agosto su Cédigo de Buenas
Practicas para el Desarrollo e Implementacion Responsable de Inteligencia Artificial,
un instrumento de autorregulacion que busca entregar una referencia ética y técnica
orientada a acompafar a las empresas en la adopcion responsable de esta tecnologia.

Durante la presentacion, el gerente de Estudios de la CCS, George Lever, planted

que la institucion esta impulsando cuatro grandes objetivos: fortalecer la industria
local de inteligencia artificial, acelerar su adopcién productiva en todos los sectores
economicos, fomentar la creacion y proteccion del empleo asociado a estas
tecnologias, y promover una institucionalidad que permita un desarrollo responsable y
competitivo de este ecosistema.

El Codigo establece seis principios: transparencia y explicabilidad; seguridad,
dignidad y derechos de las personas; seguridad y gobernanza de sistemas y datos;
no discriminacion; supervision humana; y desarrollo inclusivo, bienestar social y
sostenibilidad. A partir de ellos, establece buenas practicas para todo el ciclo de vida
de la IA, desde su disefo e implementacion hasta su monitoreo continuo.

La implementacion del instrumento sera acompafada por el Consejo de Etica y Buenas
Practicas de la CCS, organo consultivo que promovera el didlogo, la cooperacion y

la mejora continua, pudiendo emitir recomendaciones y proponer actualizaciones al
Codigo. Su funcion no sera sancionatoria.

La adhesion sera voluntaria y supondra el compromiso de avanzar progresivamente en
sus principios y buenas practicas. Las empresas adherentes recibiran ademas el sello
de Empresa Adherida al Cédigo de Buenas Practicas de IA.

Descargar el Codigo aqui.

@ Cebra Podcast
Network

Bajo el eslogan de “Le damos voz a tu historia”, Cebra tiene habilitado
un catalogo de podcasts y video podcasts en su pagina web. Esta
plataforma es un repositorio de ocho publicaciones, entre los que
destacan el del AMDDay 2025 y Contenido con proposito, hechos

junto a la AMDD, ademas del podcast corporativo Rayados y Triple
Impacto, en el que se entrevista a lideres de Empresas B con motivo del
Encuentro Sistema B Chile en 2024.

Moral machines, teaching
robots right from wrong

Colin Allen y Wendell Wallach, 2009

Es un texto de referencia sobre la ética de las maquinas. "Empecé a
pensar: ;como podria programar una maquina para que se comportara
éticamente”, dijo recientemente Colin Allen, académico de la
Universidad de California, Santa Barbara (UCSB). Fue asi como decidio
escribir este libro antes del boom de la IA, explorando el desarrollo de
computadores y robots capaces de tomar decisiones con implicancias
morales y analizando la manera de hacer "computacion ética".
Comprar aqui.

I‘g MarTech

Sean Ellis & Morgan Brown, 2024

A través de periodismo de calidad, Martech.org ofrece la perspectiva de
los profesionales del marketing para que sus lectores puedan triunfar en
el entorno actual, centrado en el cliente y con prioridad digital. Contiene
boletines informativos, articulos y reportajes sobre tecnologia del
marketing, documentos técnicos, seminarios web e informes de MarTech
intelligence que orientan sobre la adopcion de nuevas tecnologias.
Addemés, su MarTech Conference ayuda a conectarse con lideres de la
Inaustria.
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https://stablobccsprod.blob.core.windows.net/ccs/2026/08/codigo_IA_CCS_2026_IMP.pdf
https://www.amazon.com/dp/0199737975?ref=cm_sw_r_ffobk_cp_ud_dp_1DPKCW276AMZXADHC55D&ref_=cm_sw_r_ffobk_cp_ud_dp_1DPKCW276AMZXADHC55D&social_share=cm_sw_r_ffobk_cp_ud_dp_1DPKCW276AMZXADHC55D&bestFormat=true
https://www.cebra.com/podcastnetwork
https://martech.org/
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HAZTE SOCIO AQUIi

Si no quieres recibir Ia revista informanos en asociacion@amddchile.com


https://www.amddchile.com/socios/

