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EDITORIAL

in,

Renato Aguilera
Director de la AMDD
Lider de nuevos negocios de IBOPE

Conectando

experiencias en un
mundo omnicanal

La omnicanalidad puede definirse
como la integracion de todos los
canales de comunicacion, atencion

y venta de una marca, tanto fisicos
como digitales, con el objetivo de
ofrecer una experiencia unificada,
consistente y sin interrupciones para
las personas. Mas que una estrategia
tecnologica, representa una nueva
forma de entender la relacién entre
consumidores y organizaciones, donde
cada interaccion forma parte de una
misma experiencia.

Hoy los clientes esperan esa
continuidad de manera natural.
Pueden descubrir un producto en
redes sociales, investigarlo en un sitio
web, resolver una duda a través de
WhatsApp y concretar su compra en
una tienda fisica. Para ellos, no existen
fronteras entre canales; existe una
sola experiencia. En consecuencia, las
organizaciones enfrentan el desafio
de sincronizar informacion, procesos
y datos para responder de manera
coherente en cada punto de contacto.

Esta transformacion también
representa un cambio de mirada.

La omnicanalidad pone al cliente en

el centro, reconociendo que cada
persona construye su propio recorrido
y espera que las marcas sean capaces
de acompanarla de manera relevante,
personalizada y oportuna.

La tecnologia, los datos y la inteligencia
artificial amplian las posibilidades para
lograrlo, pero también exigen una gestion
responsable, transparente y ética de la
informacion.

En esta edicion del Magazine AMDD
exploramos las distintas dimensiones de
este fenomeno que esta redefiniendo las
estrategias de marketing, comunicacion
y experiencia de cliente. A través de

las reflexiones de expertos, casos de
empresas y analisis de tendencias,
buscamos aportar una vision amplia
sobre los desafios y oportunidades que
plantea un ecosistema cada vez mas
conectado.

Porque, en definitiva, la omnicanalidad no
consiste Unicamente en estar presentes
en distintos canales. Su verdadero valor
radica en la capacidad de integrarlos
para construir relaciones mas solidas,
fluidas y significativas con las personas.
En un mundo donde los consumidores
transitan sin barreras entre lo fisico y lo
digital, ése es probablemente uno de los
mayores desafios y, al mismo tiempo,
una de las mayores oportunidades para
las marcas.


https://www.linkedin.com/in/renatoaguilera/

CONSEJO DE ETICA Y AUTORREGULACION

Posible prorroga
de la Ley de
Proteccion de
Datos Personales

Elias Mohor !

m Secretario del Consejo de Eticay
Autorregulacion de la AMDD
Asociado senior en Carey Abogados

El pasado 1 de septiembre, el Ejecutivo ingreso un proyecto de ley al Senado
(Boletin 18623-07) para prorrogar en un ano la entrada en vigor de la nueva
Ley de Datos Personales y aumentar el niumero de consejeros de tres a cinco.

Ademas, propone que estos sean nombrados un afio antes de la entrada en vigor.

De ser aprobado el proyecto, la nueva ley entraria en vigor el 1 de diciembre
de 2027 y los nuevos consejeros deberian ser nombrados a mas tardar el 1 de
diciembre de este ano.

La propuesta ha sido recibida con sentimientos encontrados. Por una parte, hay
quienes valoran la oportunidad de contar con un afno mas para preparar a sus
empresas y destacan la conveniencia de que el Consejo sea mas diverso en su
composicion y esté designado con anticipacion, pues ello le daria tiempo a la
Agencia para ir dictando sus primeras orientaciones.

Por otra parte, hay quienes han recibido la noticia con preocupacion. Ven en ella
una sefal de que la proteccion de datos no ha sido una prioridad politica y que el
Ejecutivo y el Parlamento no han logrado alcanzar los acuerdos necesarios para
designar a los consejeros oportunamente, pues estos debian ser nombrados a
mas tardar el 1 de junio de 2026, lo que finalmente no ocurrio.

CONSEJO DE ETICA Y AUTORREGULACION

El Consejo de Etica y Autorregulacién de la AMDD hara un detenido
seguimiento del proceso de tramitacion de esta prorroga que, sin duda, nos ira
revelando cuanto consenso existe entre los actores politicos con respecto a la
importancia de la proteccion de datos.

Si es que no fuese aprobada en el Parlamento, la fecha de vigencia
originalmente establecida se mantendria tal como esta ahora, esto es, el
1 de diciembre de este ano. Un escenario asi seria complejo, puesto que
la ley entraria en vigor sin que el Consejo Directivo de la Agencia estuviese
conformado aun.

Hay quienes sostienen que ya existe consenso en el Parlamento y que es
probable que la prérroga sea aprobada. En cualquier caso, nuestra sugerencia
es que los socios de la AMDD sigan adelante con sus procesos de preparacion,
para encontrarse listos, sea que este se apruebe o no.


https://www.linkedin.com/in/el%C3%ADas-mohor-fuster-7ab558267/
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Maria José
Ampuero

Bajo la promesa de marca de contribuir
al bienestar de las personas, Salcobrand
despliega una serie de canales fisicos

y digitales para brindarle a sus clientes
una experiencia de alta calidad. “Todo
lo que hacemos esta enfocado en lo que
los clientes nos estan comunicando.
Buscamos disminuir al maximo las
fricciones que puedan tener, sin importar
donde compren”, afirma la gerente de
Marketing, Clientes y Comunicaciones
Externas de esta cadena de farmacias.

“El gran desafio era entregar una
experiencia de calidad en todos los
canales. Habia un contexto que era
muy dificil, con incertidumbre, servicios
que estaban limitados y gente muy
preocupada por el cuidado de la salud. Era
muy importante asegurar la continuidad
de los tratamientos de los clientes y
contribuir a su bienestar”, afirma Maria
José Ampuero sobre sus inicios en
Salcobrand en plena pandemia.

Ingeniera comercial de la Universidad
Catolica, cuenta con mas de 25 afnos de
trayectoria en el mundo del marketing, el
e-commerce, fidelizacion e inteligencia
de clientes en empresas como Telefdnica,
Latam y Cencosud. En 2020 lleg¢ a
Salcobrand para hacerse cargo del area
de Marketing, E-commerce, Estrategia de
Clientes y Comunicaciones Externas.

Cuando arribo a la compania, la

pandemia por Covid-19 azotaba a Chile

y al mundo. "Estaba encerrada y no
conocia fisicamente a nadie de mis
compaferos”, recuerda. Este contexto
marcaria un historico crecimiento de los
canales digitales en el retail. El canal de
e-commerce en Salcobrand, del cual Maria
José estaba a cargo en aquel momento,
no seria la excepcion.

Ese afio se lanzo la app Salcobrand y el
programa de fidelizacién Mi Salcobrand,
gue ofrece una serie de descuentos
progresivos en mas de 2.200 productos
y que actualmente alcanza a mas de 4
millones de cliente inscritos.

Eran dos herramientas que buscaban
digitalizar la experiencia de los clientes
para que pudieran acceder a beneficios y
mantener sus tratamientos.

¢Qué rol tiene la omnicanalidad en la
experiencia de clientes?

Queremos disminuir al maximo las
fricciones que puedan tener los clientes,
sin importar donde compren. Para
nosotros la experiencia de cliente es

lo primero y ellos esperan una misma
experiencia que sea de calidad en los
distintos canales que elijan. Siempre
buscamos que toda la calidad de servicio
que tiene Salcobrand, los beneficios y

la asesoria que ofrece en los locales,

a través de nuestro personal, también
se pueda vivir en los demas canales.
Para nosotros es muy importante que la
experiencia sea homogénea.

ENTREVISTA

éComo es el ecosistema omnicanal de
Salcobrand?

Queremos que el cliente nos elija donde
estemos, como sea y como €l quiera.
Nosotros vamos a estar ahi, tanto para la
venta como para la asesoria y el servicio.

En el mundo de los canales de Salcobrand,
los locales son muy importantes. Nos dan
una capilaridad y una ventaja competitiva
muy fuerte al lado de cualquier otro retail,
porque los clientes estan muy cerca de los
locales.

Esta nuestra pagina web y la aplicacion,
que cuenta con mas de 1.300.000 clientes
unicos que la ocupan todos los meses. No
tiene un rol solamente de venta, sino que
va mas alla: el area que lleva esta app es
la de Digitalizacion de la Experiencia, que
esta a mi cargo.

En los locales, la aplicacion y la pagina
web ofrecemos asesorias de quimico
farmacéuticos, de dermo coaches, de
wellness coaches, asesores de higiene
bucal y belleza, entre otras. Queremos que

los clientes vivan una experiencia de alta
calidad y consistente en nuestros canales.

“Siempre estamos
adaptandonos a lo que
esta pasando con el
consumidor. Tratamos
de innovar y de estar
donde el cliente esta
para seguir avanzando
en el mundo de la
omnicanalidad y

de la experiencia
consistente que
queremos darle”.


https://www.linkedin.com/in/mariajoseampuerokarelovic/
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IA y datos personales

Como la mayoria de las empresas, Salcobrand también ha incorporado
el uso de inteligencia artificial en sus actividades. De hecho, en

2025 fue reconocida con dos premios Effie por su empleo de la |A en
e-commerce: ORO en la categoria Performance Marketing y PLATA en
Inteligencia Artificial.

“La usamos siempre de una forma muy responsable y seqgura,
cumpliendo las normas: en toda la estrategia de marketing, en ciertas
campafas, el mundo de la creatividad, el SEQ, la mejora de las fichas
de productos, modelos de segmentacion y en el CRM, tratando de
optimizar la relacion con los clientes”, comenta Maria José Ampuero.

éComo ven el tema de la proteccion de datos de los clientes?

Antes de que se promulgara la Ley de Proteccion de Datos Personales,
nosotros ya trabajabamos con el consentimiento de los clientes. Por
otro lado, tenemos datos de salud de las personas, por lo que debemos
tener un cumplimiento mas estricto aun. No solo nos regimos por

las leyes de consumidor y generales, sino también por normativas
sanitarias.

¢Como trabajan la personalizacion de los clientes?

No podemos enviarles a nuestros clientes una comunicacion o una
oferta que no tenga valor para ellos, porgue sabemos que eso es una
cronica de una muerte anunciada. Tenemos segmentos de clientes bien
marcados y los gestionamos, guardando su seguridad e informacion.

“Nuestra oferta de valor es integral y no
hay celos entre los canales. No vemos

a los canales como una competencia,
sino que buscamos potenciarlos. La
operacion de los locales esta muy
integrada con el mundo digital”.




NUEVOS SOCIOS

SearchBrand.al

Los fundadores de Searchbrand.ai: Felipe Almeida,
Carolina Ruz y Hussam Sufan.

Potencia maxima para
las marcas en la |IA

Este nuevo socio de la AMDD desarrollé

una herramienta que optimiza y potencia

la configuracion de los sitios web y el
desarrollo de las marcas en la inteligencia
artificial, para llevarlos a su mejor expresion.

SearchBrand (searchbrand.ai) ofrece
una auditoria completa de los sitios web
y las marcas para mejorar su presencia
en los buscadores y herramientas de
inteligencia artificial. A partir de este
analisis, desarrolla —junto con sus
clientes— estrategias para lograr una
mayor visibilidad, a través de una serie
de gcciones de posicionamiento en la
web.

La empresa y el software ad hoc nacieron
tomando la posta de otra iniciativa de
sus creadores, que consistia en agentes
de marketing que les recomendaban a las
marcas como optimizar sus campanas
bajo los parametros del (para muchos)
antiguo SEO. En ese camino, uno de sus
clientes les pidi6 aparecer en ChatGPT.

“En ese momento no habia mucha
informacion”, dice Hussam Sufan, CEO
de la empresa, quien la fundé junto a
Felipe Almeida, CRO, y Carolina Ruz,
CTO, respectivamente. Recién ha pasado
poco mas de un ano desde aquello, pero
parece un tiempo lejano. Fue ahi cuando
programaron una primera version —un
prototipo— del software de SearchBrand
para lograrlo.

A partir de entonces, comenzaron a
buscar mas clientes. En la actualidad,
mas de mil empresas —a razon de tres
por dia en promedio— han usado este
sistema. De su cartera estable, el 80%
opera en Chile y el 20% restante se
encuentra repartido en otros paises de
América Latina.

Transformar dolores en soluciones

SearchBrand se dedica a ayudar a las
marcas a aparecer en las herramientas
de IA (ChatGPT, Perplexity, Gemini,
Claude), a través de la optimizacion y el
desarrollo de contenido de acuerdo a lo
gue los usuarios estan preguntando.

El software es un modelo propio

gue permite escanear los sitios de

las empresas, organizaciones o
marcas para comprenderlos mejor

y ver sus potencialidades, analizar
menciones en la IAy brechas de
contenido, crear contenido indexado a
motores de busqueda y monitorear el
comportamiento de la marca en la |A.

NUEVOS SOCIOS

“Muchas veces pasa que instalamos el
software y el cliente no lo usa o tiene
dificultades. Lo que hace Searchbrand
—explica Carolina Ruz— es recomendar
las optimizaciones a realizar en los
sitios web, con el fin de aparecer mejor
posicionados en la inteligencia artificial.
Eso lo podemos hacer el cliente,
nosotros junto con ellos o nosotros
solos: solo el software, el software con
acompafamiento o ejecucion completa”.

La idea, dicen sus fundadores, es que los
clientes puedan descansar en un equipo
experto que comprende sus problematicas
y los ayude a resolverlas. "En una era
liderada por la IA, nuestro valor agregado
es la capa de servicio", afirma Felipe
Almeida. Es justamente este trabajo
conjunto lo que le permite a SearchBrand
otorgar un feedback que transforme los
dolores de los clientes en soluciones
eficaces, en un contexto en el que hay
mas agentes de IA que personas visitando
paginas web o realizando busquedas de
IA.

“Estamos viviendo un cambio no solo
tecnoldgico, sino también social en
relacion a como hoy dia tomamos
decisiones en Internet con la informacion
gue tenemos. Ante ello, pensamos a
Searchbrand como alguien que te va
guiando en ese cambio tecnoldgico que
las empresas no estan preparadas para

absorber todavia”, concluye Hussam
Sufan.

“El principal valor
que tiene la AMMD es
generar una comunidad
especifica, exclusiva
y de conocimiento en
temas de marketing
para poder generar
colaboraciones

y sinergias que

sigan aportando al
ecosistema”, dicen en
SearchBrand.


https://searchbrand.ai/es
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Juan Pablo Morales Claudia Galfias Pablo Pizarro

IA al servicio del
real time bidding

Esta empresa chilena desarrollé Karman,
una herramienta de inteligencia artificial
que permite, solamente a través de texto,
desarrollar a implementar estrategias de
compra publicitaria y monetizacion de
espacios en Internet en tiempo real.

El nombre de Micelio no es aleatorio. Apunta a una red de filamentos en
los hongos que permiten que estos se alimenten. Algo similar ocurrio con
los socios de esta empresa —Claudia Galfias, Pablo Pizarro y Juan Pablo
Morales—, quienes se conocen hace casi dos décadas, principalmente en la
industria del real time bidding (pujas en tiempo real).

En este caso, la "red" estaba compuesta por una serie de productos
tecnologicos que elaboraban para terceros. Hasta que en 2025 decidieron
lanzar Micelio Ads, que ofrece principalmente tres lineas de negocio B2B.
“Cualquier empresa que quiera publicitar sus productos por Internet,
monetizar sus espacios publicitarios o que necesite un desarrollo para video
juegos u otra experiencia sensorial, lo puede contratar con nosotros”, dice
Juan Pablo Morales, CEO de la compaﬁfa.

“Nos sumamos a

la AMDD, porque
creemos que
necesitamos

un espacio de
conversacion con
gente que esté a

la vanguardia y se
atreva a los cambios
vinculados a la IA".

La primera linea consiste en la operacion
de un “super agente” de real time bidding
con inteligencia artificial para la compra,
en forma optimizada y facil, de espacios
publicitarios en Internet como paginas
web, apps y connected TV, entre otros.
Karman es una herramienta de IA que
esta conectada en tiempo real a la data
de distintos dispositivos que operan a
través de empresas o redes sociales como
Amazon, Snapchat, Reddit, Candy Crush,
Duolingo, ESPN, DZN, Mega y un largo
etcétera.

“Ya no se necesita ser experto en Google
0 en compras en Meta para tener tu
propia agencia. Ahora necesitas tener
la suite de Karman de Micelio Ads para
poder hacerlo. Nosotros hicimos que la
IA hiciera todo eso y que tu solamente
tuvieras que escribir lo que quieres.
Karman se conecta inmediatamente a la
plataforma a la que quieres acceder, al
producto y también al KPI que necesites
y listo, lo hace", comenta Pablo Pizarro,
vicepresidente de ventas.

Ademas, Micelio Ads pone a disposicion
de sus clientes (en caso de necesitarlo),
en conjunto con partners tecnoldgicos,
una serie de herramientas de |A que les
permitan generar videos u otros

NUEVOS SOCIOS

elementos para sus campafias. Estas, a su
vez, disponen de métricas que se pueden
consultar, con el fin de optimizarlas y
ajustarlas en tiempo real. Entre otras
ventajas, a través de curvas predictivas,
con Karman los clientes pueden obtener
un analisis de un banner y saber como va
a rendir en las diversas plataformas.

La segunda vertical del negocio es

la monetizacion. “Los medios de
comunicacion no rentabilizan muy bien

el area de los espacios publicitarios y no
tienen la tecnologia suficiente como para
entrar a un real time bidding. Entonces,
nosotros entramos a monetizar sus
espacios publicitarios, entregandoles toda
esta tecnologia”, explica Pizarro.

Finalmente, la tercera area es el
desarrollo en general de asistentes con
IA para cualquier ambito del marketing
digital que los clientes necesiten y de
videojuegos en plataformas como Unity,
Roblox y Fortnite.

Con oficinas centrales y desarrolladores
ubicados en Chile, Micelio Ads desarrolla
sus productos y servicios para toda
Latinoamérica, especialmente a México
y también Estados Unidos. Solamente en
Chile cuenta con mas de 20 clientes que
utilizan sus plataformas, con el backup
de tecnologia con IA que les prepara
reportes, realiza la planificacion de
campafias y compras de avisaje.

"“Estamos muy centrados en la innovacion,
pero desde una perspectiva practica

para navegar los cambios, abrazando

la tecnologia que hoy invade todos los
espacios, que es la inteligencia artificial.
Estamos con la bandera de la innovacion,
permitiendo que todas las personas que
estan involucradas en el proceso de la
compra de medios y espacios publicitarios
y la monetizacion de inventarios puedan
hacerlo de una manera mas facil, simple
y a un menor costo”, concluye Claudia
Galfias, directora de estrategia & client
services.
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Tania Rodriguez

Esta agencia se ha especializado en todo
el proceso de realizacion de campanas
de influenciadores. Ha desarrollado un
software especializado que le permite a
los clientes medir los KPI en tiempo real
y ajustar los mensajes comunicacionales
de los influencers al instante.

Una agencia de influencer marketing dedicada principalmente a incorporar
tecnologia en el proceso para que las campafas sean eficientes, creativas
y donde |la data prevalezca en la toma de decisiones. Esa es |la apuesta que
hicieron los fundadores de Influencer Now, la ingeniera comercial Tania
Rodriguez y el ingeniero civil Ivan Huerta, en febrero de 2020, justo antes de
qgue estallara la pandemia por Covid-19.

Instagram, TikTok, YouTube, Twitch

e incluso Facebook son algunas de

las plataformas que utilizan para que
cientos de influencers y creadores de
contenidos se tomen las redes sociales
y comuniquen de forma natural y
organica acerca de los productos que las
marcas quieren destacar. "El influencer
marketing hoy dia paso a ser un medio
mas de los medios digitales”, afirma
Rodriguez, que también es CEO de la
empresa.

La labor de Influencer Now va mas alla
de la eleccion de influenciadores. No

se trata, simplemente, de una agencia
de scouting, sino que su accionar se
extiende a crear, ejecutar y realizar

el seguimiento y la evaluacion en
tiempo real de campanas en base a los
objetivos y estrategias de sus clientes.

“Nuestro valor agregado se basa en
construir reporteria en tiempo real,
gracias a un software desarrollado

por nosotros, lo que permite tomar
decisiones al instante y corregir o
modificar los mensajes transmitidos por
los influencers. Cuando la campafa se
activa, los clientes pueden ver todo lo
gue va sucediendo: los contenidos que
suben los influenciadores, los mensajes
mas repetidos de las audiencias y la
reporteria para ver si se estan logrando
los KPI esperados”, explica Rodriguez.

“De esta manera, nuestros ejecutivos
se encargan de desarrollar campafas
eficientes, que pueden ser intervenidas
durante su vigencia, para optimizarla

y generar los resultados esperados”,
apunta la CEO de la agencia.

NUEVOS SOCIOS

Por otra parte, Influencer Now realiza
otros servicios como activaciones y
brand safety de marcas, branchs'y
fotoshootings para influenciadores, o
el desarrollo de seedings de productos
para que los mismos influencers los
conozcan y prueben.

Trabajo colaborativo

En estos seis aflos de trayectoria,

la agencia ha logrado viralizar
organicamente diversas campanas,
destacando clientes como Disney
(Mickey & Friends), Kino (Kino
Enamorados) y Petrizzio (Hotphoria),
entre muchos otros. En esta ultima,
por ejemplo, obtuvo mas de 5 millones
de visualizaciones, con 40 perfiles,
de los cuales el 80% eran micro
influenciadores.

Actualmente, la idea de Influencer Now
es expandirse a nuevos mercados. Ya

ha hecho algunas incursiones en Peru

y espera continuar profundizando su
labor en ese pais y México. A su vez,
buscara seguir construyendo redes

para colaborar en futuros proyectosy
licitaciones. En este contexto aparece su
vinculacion a la AMDD.

“Creemos que ser parte de la AMDD nos
ayuda a trabajar de forma colaborativa,
aportando desde nuestra vision

del influencer marketing. Hoy dia
trabajamos mucho con otros partners
especialistas en diferentes servicios que
requieren los clientes. Lo que estamos
haciendo es colaborar, sin necesidad

de tener una gran agencia, para poder
centralizar la solicitud de los clientes”,
concluye Tania Rodriguez.
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Pauline Swart

Socia de la DMA y miembro de la Comision de
Email Marketing & Automation

Directora LATAM de Tripolis Solutions

La omhnicanalidad
ya ho se trata
de canales

Durante aflos confundimos omnicanalidad con estar presentes

en muchos canales. Sumamos email, WhatsApp, redes, web y
aplicaciones, pero muchas veces cada uno siguio operando con sus
propios datos y reglas.

El resultado no es omnicanalidad: son multiples canales hablando
con el mismo cliente por separado. La verdadera omnicanalidad
comienza cuando conectamos los datos.

Nunca tuvimos tanta informacion
disponible sobre nuestros clientes. El
ecommerce conoce las compras. La
plataforma de email, aperturas y clics. La
web registra navegacion. El CRM contiene
informacion comercial. WhatsApp suma
otra capa de interaccion y las plataformas
publicitarias manejan sus propias
audiencias y sefales.

En mis mas de 15 afnos trabajando

con marcas y acompafhando proyectos

de tecnologia aplicada al marketing,

vi evolucionar enormemente las
herramientas. Pero también vi repetirse
un desafio: muchas veces la dificultad

no esta en incorporar un nuevo canal o
tecnologia, sino en lograr que todo forme
parte de una misma estrategia.

Hoy las APIs, los conectores y las
customer data platforms permiten integrar
fuentes antes aisladas. Una compra nos
dice qué adquirio una persona. Pero
cuando la combinamos con su historial,
navegacion, categorias de interés y
respuesta a comunicaciones, empezamos
a entender algo mucho mas valioso: su
contexto.

Ahi cambia la logica del marketing:
dejamos de trabajar solamente con lo
que sabemos del cliente y empezamos
a trabajar también con lo que esta
haciendo.

En lugar de comenzar con "hagamos

una campafa de email" o "enviemos

un WhatsApp", podemos preguntarnos
qué sabemos de esa persona, qué esta
haciendo y cual seria la interaccion

mas relevante. Puede ser un email, una
recomendacion en la web, una audiencia
en Meta o Google. También puede ser no
activar nada.

El canal pasa a ser una consecuencia de
la decision, no el punto de partida.

Pero que la tecnologia sea mas accesible
no significa que la transformacion ocurra
automaticamente. Muchas organizaciones
reflejan la misma fragmentacion que
existe en sus datos: ecommerce, CRM,
performance, contenidos, email y

soclial media trabajando con objetivos y
calendarios propios.

COLUMNA DMA ARGENTINA

Tener email,
WhatsApp, web y
redes no te hace
omnicanal. Tener los
datos para decidir
como relacionarte
con cada cliente, si.

Podemos conectar técnicamente esos
sistemas vy, sin embargo, seguir tomando
decisiones de manera aislada. La
omnicanalidad requiere también equipos
capaces de pensar la relacion con el
cliente de manera transversal.

Hay una condicion previa: reconocer al
cliente. Una persona puede visitar un
sitio sin identificarse, volver desde otro
dispositivo, abrir un email, comprar y
después conversar por WhatsApp. Para
ella, todo forma parte de una misma
relacion. Para la tecnologia, pueden
comenzar siendo identidades diferentes.

La inteligencia artificial suma ahora

una nueva capa. Su impacto va mucho
mas alla de generar contenido: puede
interpretar seflales, reconocer patrones
y ayudar a determinar la siguiente mejor
accion.

Entonces, quizas la discusion sobre
omnicanalidad necesite actualizarse. No
deberiamos medirla por la cantidad de
canales activos, sino por la capacidad

de reconocer al cliente a través de

ellos, comprender el contexto de cada
Interaccion y utilizar esa informacion para
decidir qué hacer después.

El desafio ya no es estar en todos
lados. Es conseguir que, independiente
de donde aparezca el cliente, la marca
sepa que sigue hablando con la misma
persona.
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El consumidor no sigue un unico recorrido
para adquirir un producto o servicio.
Nuestros estudios ratifican que las
personas utilizan en promedio mas de
cinco puntos de contacto durante ese
recorrido (tienda, web, app, redes sociales
y contact center) y que el 83% busca
iInformacién online antes de acudir a un
local fisico.

El desafio, por tanto, es permitir que cada
cliente construya su propio recorrido, sin
imponer un camino predeterminado. En
ese sentido, la omnicanalidad se vuelve
invisible cuando esa libertad de elegir esta
respaldada por una operacion capaz de
mantener la misma calidad y continuidad
de experiencia de consumo en cada uno
de los canales.

Bajo esa premisa, desde Accenture
proponemos el modelo OMO -online-
merge-offline-, que articula los entornos
fisicos y digitales para responder a las
distintas formas de compra. Este enfoque
plantea una.operacion conjunta, capaz de
combinar ambos ambitos de acuerdo con
las necesidades de cada persona.

Para acelerar su implementacion,
desarrollamos store of tomorrow, una
propuesta que permite a los retailers
ofrecer promociones personalizadas y
consistentes, incorporar pagos digitales,
facilitar las devoluciones y disponer de
diferentes modalidades de entrega.

Mauricio Blanco .
Managing director de Retail de

Accenture Chile

Asimismo, la personalizacion depende
también de la capacidad de sacar
partido a la informacion que genera cada
interaccion. La inteligencia artificial

y el aprendizaje automatico permiten
combinar distintas fuentes para conocer
mejor al cliente y responder'de acuerdo
con sus requerimientos.Buena parte

de ese trabajo ocurre<detras de escena,
mediante tecnologfas que procesan datos
para ofrecer alos consumidores lo que
realmente estan buscando.

Sin embargo, nuestras investigaciones
muestran que el 74% de los ejecutivos
de empresas de bienes de consumo
tiene dificultades para aprovechar el
potencial de los datos. Esta situacion se
acentua si consideramos que el 75% de
los consumidores abandona una compra,
debido a un problema de informacién para
la toma de decisiones. Contar con datos
de calidad no basta si las distintas areas
son incapaces de utilizarlos de manera
unificada para ofrecer una respuesta mas
personalizada.

El objetivo, entonces, es que la integracion
de multiples canales amplie las
posibilidades de las personas, en lugar

de imponerles una forma determinada

de comprar. La mejor omnicanalidad es

la que el consumidor no ve, pero que
mantiene siempre sus preferencias.

Daniela Cori

Gerente general de Carat @

Bien conocemos la oracion popularizada
por el comic Spider-Man: "un gran poder
conlleva una gran responsabilidad”. Mas
alla de la grandilocuencia de la palabra, la
onmicanalidad definitivamente tiene los
tintes de un gran poder.. que conlleva una
gran responsabilidad: la de lograr unificar
y hacer sentido de todas las piezas

gue se enfrentan en una comunicacion
omnicanal.

Por un lado, tenemos diferentes roles:
cada canal aporta a los objetivos de
marketing segun cuando, donde y como
(mensajeg alcanza a su audiencia,
logrando aumentar el conocimiento

y recordacion de una marca, la
consideracion de un producto o convertir
una venta. Entender cuanto peso asignarle
a cada medio para equilibrar los objetivos
a corto y largo plazo, es una incognita
dificil de despejar.

Luego, tenemos sistemas y
metodologias de medicion que se han
ido estandarizando en silos: cada canal
tiene las suyas de acuerdo con las
posibilidades técnicas, la disponibilidad
de data y su relevancia para medir los
objetivos. Es aqui donde modelamientos
mas exhaustivos como un MMM
(marketing mix modeling) cobran especial
importancia para entender las métricas de
manera unificada.

COLUMNAS

Finalmente, existen diferentes
expertises: un experto en un canal, en una
disciplina o en una metodologia rara vez
lo es en otra. Se requieren especialistas,
pero también una cabeza que los logre
coordinar para que el producto de todos
estos multiplos sea de excelencia.

Podemos concluir que lo imperante para
dirigir esta orquesta son tres elementos:
estrategia, para determinar y equilibrar
objetivos; metodologia, con el fin de
disponer una operacion eficiente que
entregue data accionable; y liderazgo para
lograr que las diferentes contrapartes
colaboren en aras de un objetivo en
comun.

La omnicanalidad nos abre una puerta
para entender como puntos de contacto,
experiencias y actividades tienen
influencia una sobre otra. Cruzar esa
puerta y conectar los puntos para darles
sentido de cara a la empresa y al cliente
es lo que construira una red sélida y que
aporte valor.
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En retail media seguimos hablando de
canales como si el consumidor viviera en
ellos: digital, fisico, ecommerce, tienda,
redes sociales o medios. Sin embargo,

lo relevante no es donde ocurre cada
interaccion, sino cOmo se conectan para
construir una experiencia.

Por eso, hablar de omnicanalidad ya no
significa estar presente en multiples
canales. Es entender que el recorrido de
compra del consumidor es uno solo y que
las marcas deben acompanarlo. El desafio
ya no es sumar puntos de contacto, sino
lograr que trabajen de forma coordinada
para responder a una misma necesidad
del consumidor.

En el caso de Cencosud en Chile, los datos
cross unidades (Jumbo, Santa Isabel,
Spid, Paris, Easy, Cenco Malls) muestran
con claridad esta oportunidad. En nuestro
ecosistema digital, mas del 80% de las
busquedas se realizan sin una marca
especifica asociada. Existe una etapa en
la que las preferencias estan abiertas y
las decisiones se estan construyendo. En
ese contexto, la relevancia y momento se
vuelven mas importantes que la presencia
publicitaria.

Esto también obliga a replantear como se
planifican las estrategias de marketing.
Antes de comprar, los consumidores
buscan inspiracion, comparan y evaluan.
Ingresan varias veces a una plataforma,
combinan experiencias digitales y fisicas,

7 Luciano Larin
Head comercial de Cencosud
Media Chile

y toman decisiones durante varios dias o
semanas. Concentrar los esfuerzos solo
en el momento de la conversion significa
perder parte del proceso que influye en la
decision final.

La medicion enfrenta un desafio similar.
Durante afnos, gran parte de la industria se
apoyo en modelos de atribucion basados
en el Ultimo clic. Si queremos comprender
como se construyen los resultados,
necesitamos una vision que considere el
recorrido completo y no unicamente su
ultima etapa.

La principal barrera para alcanzar

una verdadera omnicanalidad es
organizacional. En muchas empresas,
areas como marketing, ecommerce,
trade marketing, medios y tiendas fisicas
contindan operando con objetivos y
métricas independientes. Mientras tanto,
el consumidor tiene una sola mision

y no distingue en categorias o de qué
presupuesto salié una publicidad.

En este escenario, el retail media tiene

la oportunidad de desempefiar un rol
relevante. Gracias a la integracion entre
lo fisico y digital, el uso de first party
data y capacidad avanzada de medicion,
es posible comprender mejor el recorrido
del consumidor y generar experiencias
relevantes y efectivas.

COLUMNAS

A Camilo Tejo
Head of commercial de Ibope

Un chileno promedio puede, en un fin de
semana, encender el televisor después
de almuerzo, revisar TikTok durante la
tanda publicitariay, por la noche, volver
a la pantalla grande para ver una serie en
streaming. Nada de esto es excepcional.
Es, sencillamente, como consumimos
contenido hoy.

Sin embargo, buena parte de la industria
de medios sigue discutiendo como

si televisiéon y digital fueran mundos
separados. El problema es que, cuando
miramos cada canal de manera aislada,
corremos el riesgo de perder de vista

a quien realmente importa: la persona
detras de esas pantallas.

La pregunta es si nuestra manera

de medir el consumo de medios ha
evolucionado al mismo ritmo que el
consumidor. En Chile dimos un paso
Importante en esa direccion hace un afo,
con la implementacion de un sistema

de medicion cross-media que integra
television lineal y streaming bajo un
mismo marco de analisis.

Los datos de este primer aflo son
elocuentes. Cerca del 73% de los
chilenos, unas 12 millones de personas,
consume contenido audiovisual
diariamente en el hogar, con un promedio
cercano a seis horas por persona. De ese
consumo, la television lineal concentra el
64%, mientras el streaming representa el
36% restante.

Ninguna de estas cifras, leidas por
separado, cuentan la historia completa.
La television convencional mantiene una
cobertura mensual cercana al

Chile

90%, una escala que ningun otro medio
replica hoy en Chile. El streaming, por
su parte, alcanza alrededor de un 74%
y suma audiencia a la TV en momentos
y contextos en que la television no esta
presente.

Esa complementariedad es la razon

por la que medir "canales” y no
“personas” nos hace perder parte

de la historia. Una misma persona
puede encontrarse con contenidos o
mensajes en television y luego hacerlo
nuevamente en una plataforma digital.
Si analizamos esos contactos de manera
independiente, podemos duplicar
audiencias, sobreestimar frecuencias o,
simplemente, no comprender el recorrido
real del consumidor.

Los datos muestran que la TV lineal
sigue siendo un medio de alta cobertura
y probablemente lo seqguira siendo
mientras grandes eventos deportivos,
culturales, musicales y noticias de
Interés nacional continden concentrando
audiencias en vivo. Al mismo tiempo, el
streaming tiene una fortaleza evidente
en los contenidos personalizados y bajo
demanda, especialmente en ficcion y
entretenimiento.

Por eso, la pregunta relevante es como
se combinan dentro de una misma
jornada y qué decisiones de inversion
publicitaria, contenidos y planificacion
podemos tomar cuando observamos

ese consumo de manera integrada. El
consumidor ya dejo atras los silos entre
television, streaming y plataformas. El
desafio ahora es que nuestra forma de
medir, planificar y decidir haga lo mismo.
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.Cuantas veces las marcas persiguen a
los usuarios por todos lados sin sentido?
En la carrera por la digitalizacion, muchas
empresas confundieron la omnicanalidad
con el acoso publicitario. Creyeron que
bombardear al cliente era la respuesta.

Pero la verdadera omnicanalidad no va en
ser omnipresentes. Se trata de entender
la complejidad humana y ofrecer una
experiencia fluida, donde cada punto de
contacto sume valor real sin interrumpir
su dia a dia.

Actualmente, las identidades de los
consumidores ya no son lineales ni
facilmente clasificables. Las personas
habitan multiples dimensiones
simultaneamente. Por eso, la
omnicanalidad moderna exige dejar de
clasificar para empezar a comprender:

La hipersegmentacion permite
personalizar mensajes, pero.no sirve
de nada si reducimos a las'personas a
simples datos. La segmentacion debe
convertirse en una_herramienta de
empatia.

Para que una estrategia funcione,

integrando la construccion de marca con
la activacion de ventas en un ecosistema
omnicanal, se deben sequir estas reglas:

-

Jean Carlo Venti
Director de cuentas de Inbrax

« Coherencia ante todo: El mensaje
mantiene su esencia corporativa,
adaptando estrictamente solo el formato
visual.

* Friccion cero: Pasar del entorno digital
al fisico debe sentirse siempre como_un
viaje continuo y natural.

* Relevancia cultural: Las personas no
solo consumen productos; consumen
significados y buscan-marcas que validen
su vision del mundo.

El retail demostro que integrar marca y
conversion omnicanal genera grandes
resultados. Ya no basta con la simple
transaccion comercial; las estrategias
actuales deben conectar profundamente
con el bienestar de los clientes.

En resumen, el éxito comercial no depende
unicamente del alcance, sino de la
capacidad de resonar en la experiencia
real de las personas. La omnicanalidad

es el puente exacto que une tecnologiay
empatia.

En conversaciones con clientes sobre
omnicanalidad, hay una pregunta que
se repite mucho: ¢en cuantos canales
deberiamos estar?

Cada vez que aparece una nueva
plataforma, formato o tendencia sentimos
gue tenemos que estar ahi, como si no
hacerlo significara quedarnos atras.

El resultado puede ser una carrera por
sumar canales sin necesariamente sumar
conexion.

La omnicanalidad no significa estar en
todas partes. Una estrategia realmente
omnicanal comienza por entender como
se mueve la audiencia, qué necesita en
cada momento y qué rol puede cumplir la
marca dentro de ese recorrido.

El consumidor no piensa en canales. No
comienza el dia pensando que esta en
mobile, luego pasa a audio y mas tarde a
connected TV. Simplemente vive: revisa
su teléfono, trabaja frente a una pantalla,
se desplaza, escucha contenido y termina
el dia frente a otra experiencia digital. Su
vida ya es omnicanal. El desafio para las
marcas es entender como entrar en ella de
manera relevante.

Desde Client Services lo vemos todo el
tiempo. Muchas conversaciones parten
por el formato de moda, cuando primero
deberiamos preguntarnos: ;qué queremos
lograr?, ;con quién queremos conectar?,
.en qué momento? y ¢para qué queremos
estar ahi? Después viene la eleccion de
los canales.

COLUMNAS

P Claudia Galfias | |
Directora de estrategia y Client

Services de Micelio Digital
Advertising

Mobility Ads es un buen.ejemplo. No
porque sea una novedad que debamos
sumar automaticamente, sino porque
permite conectar con las personas
durante un momento concreto: sus
desplazamientos.

A través de CarPlay podemos integrar
audio, radio digital, podcasts, streaming y
aplicaciones de movilidad. Y al incorporar
geolocalizacion, activar campanas

segun ubicacion, recorridos o cercania a
puntos estratégicos. Es tremendamente
Interesante, pero la innovacion por si sola
no es estrategia. Tiene sentido cuando
ese momento, el mensaje y el objetivo
estan conectados.

Lo mismo ocurre con el contenido.
Omnicanalidad tampoco significa decir
lo mismo en todos lados. Si cambia

el momento, cambia el contexto; y si
cambia el contexto, también deberia
cambiar la forma en que la marca se
comunica.

En Micelio trabajamos desde esa ldgica:
combinamos data, tecnologia, formatos

y dispositivos para acompanfar a las
audiencias en distintos momentos.
Karman nos ayuda a interpretar esas
sefales y tomar mejores decisiones sobre
cuando, donde y como conectar.

Por eso, frente al proximo “formato que
todas las marcas tienen que usar”, quizas
la primera pregunta no deberia ser “;como
nos sumamos?”, sino “;qué conexion
gqueremos generar?"
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Omnicanalidad:
éa quién no le
ha pasado?
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Me imagino que alguna vez te paso esto:
conoces un producto que te genera
cierta inquietud, entras a la web, lo dejas
en el carrito y te vas sin comprarlo. Lo
que pasa después define si la marca
entiende o no la omnicanalidad.

La version mala, la que casi todos
vivimos: el producto o servicio comienza
a perseguirte. El mismo banner aparece
20 veces, hasta que compras por
agotamiento o que empiezas a detestar
la marca. Eso es insistencia con
presupuesto.

La version buena: al dia siguiente te
aparece una story que responde justo
la duda por la que no compraste. Mas
tarde un correo te dice que hay stock en
la tienda a seis cuadras de tu oficina.
Entras, el vendedor ya ve tu carrito y no
te hace explicar todo de nuevo. Compr
Y al dia siguiente deja de aparecerte
producto, porque ya saben que es
Omnicanalidad.

La omnicanalidad integ
puntos de contacto
digitales y fisico
para que el co
de forma
concreta
en el g
dénde
en pa
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Jaime Diaz
Group creative director
de VML Chile

Aca hay dos trampas. Una es la
inconsistencia, cuando cada pieza parece
de una campana distinta y el consumidor
no reconoce que le esta hablando la
misma marca. La otra es la falta de
continuidad, cuando todas las piezas
son coherentes, pero ninguna avanzay
el mensaje numero ocho dice lo mismo
qgue el primero. Lo curioso es que es
no es un problema de tecnologi
de que generalmente alguien
informacion.

CLIENTE SCOTIA PYME

Carolina Oyarzo Aravena
Fundadora Novo Design

El desafio para las.r
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entender que
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El socio estratégico que te impulsa a crecer

= Asesoria

= Financiamiento
</ personalizada
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Conoce mas en www.scotiabankchile.cl/PYMEs
o en tu sucursal ScotiaPYME mas cercana.

Aprobacidn condicionada a la verificacion de antecedentes y cumplimiento de los requisitos establecidos por las politicas de crédito del banco vigente a la fecha de su otorgamiento

Informese sobre la garantia estatal de los depésitos en su banco 0 en www.cmfchile.cl. ® Marca registrada de The Bank of Nova Scotia, utilizada bajo licencia.
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Blend de vino, IA y negocios:
la propuesta de Cebra,

Insider One, VTEX y Canal
Cero para impulsar el

ecommerce

El E-Commerce Blend, encuentro
organizado por Cebra junto a Insider One,
VTEX y Canal Cero en el histérico Salon
Tudor del Cerro San Cristobal, combino
contenido estratégico, networking y una
cata guiada de vinos.

Héctor Lascar, CEO global de Cebra Group,
explico la analogia tras el formato: "Los
blend se logran al mezclar distintas

cepas para dar mas fuerza y sabor

al vino. Aplicamos esa misma logica

para impulsar el retail y el ecommerce,
combinando visiones e innovacion”.

Durante el bloque de contenido,

los expositores enfatizaron que la
inteligencia artificial y su version
agéntica requieren una base solida de
informacion. Luiz Rosa, VP de Growth &
Revenue de Insider One, destacd: "Aunque
la IA sea clave, es la data estructurada y
el entendimiento del cliente lo que hace
que la estrategia sea realmente eficiente".

En esa linea, Mauricio Anamarca,
gerente general de Canal Cero, sefialo
qgue el principal desafio de las marcas
no es la falta de herramientas, sino el
aprovechamiento de la informacion,
mediante hubs integrados y plataformas
avanzadas como VTEX.

El encuentro concluyo reforzando una idea
central para la industria: el crecimiento
del comercio electréonico no depende de
una sola herramienta o agencia, sino de

la capacidad de integrar capacidades
complementarias (agencias, plataformas
y tecnologia de datos) para responder

a los desafios de la omnicanalidad y la
satisfaccion del cliente.

NUESTROS SOCIOS

Cencosud Media anticipa
el Q4: las marcas deben
conquistar al consumidor
antes de Cyber, Black
Friday y Navidad

Mas de 200 representantes de marcas,
anunciantes, agencias de medios y
soclos estratégicos participaron del Paris
Media Day, un encuentro organizado

por Cencosud Media para anticipar

las tendencias que marcaran el ultimo
trimestre del afo.

Bajo el concepto “Spoiler: la compra
ya empezo", la jornada se realizd en
Cinemark de Cenco Alto Las Condes y
puso sobre la mesa una realidad cada
vez mas relevante: los consumidores
ya no esperan las fechas comerciales
para comprar. Hoy investigan,
comparan y evaluan alternativas

con semanas e incluso meses de
anticipacion, transformando la forma
en que las compafias deben planificar
sus estrategias comerciales y de
comunicacion.

La apertura estuvo a cargo de Andrés
Gazmuri, gerente de Desarrollo de
Negocios de Cencosud, quien dio inicio a
una jornada centrada en el poder de los
datos, la omnicanalidad y el conocimiento
profundo del consumidor.

Posteriormente, Luciana Barchini, socia
fundadora de Digital Boosters, abordo
la evolucion global del retail media y los
desafios que enfrenta la industria en

Ameérica Latina. Segun datos de eMarketer,
mas del 87% de los anunciantes de la
region aumentara su inversion en retail
media durante 2026, consolidandolo como
uno de los canales mas relevantes dentro
de las estrategias de marketing.

Mercedes Cobas, gerente regional de
Analytics & Insights de Cencosud Media,
presentd como las seis herramientas de
analisis desarrolladas por la compania
permiten integrar datos de negocio,
comportamiento de clientes y resultados
de campafas para construir una

vision 360° del consumidor, identificar
oportunidades de crecimiento y convertir
insights en decisiones estratégicas para
las marcas.

Por su parte, Luciano Larin, head
comercial de Cencosud Media Chile,
profundizo en el recorrido que realizan
los consumidores antes de concretar
una compra y como las marcas pueden
generar relevancia en cada etapa del
proceso. Entre los datos presentados,
destaco que los clientes de Paris
comienzan a explorar productos mas de
45 dias antes de una fecha comercial.
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Dentsu Day 2026,

anticipando el futuro de las

marcas y la industria del

marketing

Por segundo afo consecutivo, dentsu
Chile llevo a cabo el encuentro Dentsu
Day para lideres de la industria del
marketing, la publicidad y la creatividad,
en un contexto en el que la inteligencia
artificial generativa, el retail media y la
busqueda conversacional se encuentran
en el proceso de redefinir cémo las
marcar encuentran y son encontradas
por sus audiencias. El encuentro
permitio tener una mirada reflexiva y
estratégica, en un afo especialmente
competitivo.

El Dentsu Day 2026 cont6 como
exponente internacional a Jeffrey
Bustos, SVP retail media analytics de la
compania Merkle. También participaron
en distintos paneles de conversacion
Rafael Caro, director de tecnologias

de iProspect, y Oriana Renddn, SEO
leader de iProspect, en la sesion de
GEO; Daniela Cory, managing director de
Carat, junto a Erika Lopez, directora de
estrategia y research de dentsu Chile,
analizando el estudio de dentsu Global:

Consumer vision: mothers of reinvention.

Al respecto, Alejandro Garcia, gerente
general de dentsu Chile, sefiald que
“en esta segunda edicion del Dentsu
Day, nuestro objetivo fue invitar

a conectar, inspirar y anticipar el
futuro de las marcas, a traves de las
conversaciones que se llevaron a cabo
durante la jornada, de forma reflexiva,
pero sin perder la mirada estratégica
de la industria. Desde dentsu estamos
buscando aportar e impulsar el
desarrollo de la industria del marketing
en Chile. Por eso, nuestra mision es
promover y reunir a los principales
actores del rubro, quienes lideran

las decisiones de transformacion del
marketing y los negocios”.

NUESTROS SOCIOS

Juan José Ugarte,

nuevo Rector Duoc UC:
“Debemos atrevernos a repensar la
educacion técnico profesional para
aportar a la transformacion de Chile”

Juan José Ugarte inici6 oficialmente

su rol como rector de Duoc UC en una
ceremonia presidida por el rector de la
Pontificia Universidad Catdlica de Chile,
Juan Carlos de la Llera.

Durante su intervencion, Ugarte planteod
que frente a las transformaciones que
estan redefiniendo el futuro del trabajo

y las habilidades necesarias en los
proximos afos, la formacion profesional y
técnica superior tendra una oportunidad
historica para impulsar nuevas
capacidades y talentos.

“El impacto de la inteligencia artificial,
la automatizacion y el cambio en los
modelos productivos requiere de un
nuevo modelo formativo que combine
especializacion profesional y técnica
avanzada, con habilidades transversales
gue permitan esa flexibilidad en las
trayectorias laborales. En ese contexto,
debemos atrevernos a repensar la
educacion técnico profesional para
aportar a la transformacion de Chile”,
sostuvo el nuevo rector.

La ministra de Educacion, Maria Paz
Arzola, destaco que “la educacion
técnico profesional tiene el potencial

de vincularse con el mundo productivo

y, de esa forma, aportar no solamente

a la educacion, sino que también a la
productividad. El que hoy se congregue
tanta gente en torno a este hito es una
evidencia del aporte que hace Duoc UC al
pais".

La nueva etapa institucional de Duoc UC
estara orientada por el Plan Estratégico
2026-2030, que busca fortalecer su
impacto en la trayectoria educativa de
sus estudiantes, ampliar su conexion con
el entorno y continuar consolidando a la
institucion como un actor relevante para
el desarrollo del pais desde la formacion
profesional y técnica superior.
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Casa de Moneda
de Chile celebra

la identidad
nacional con
coleccion
especial de
Condorito

Casa de Moneda de Chile presento

su campafa Coleccion de personajes
chilenos, una iniciativa que pone en valor
la identidad nacional a través de una
edicion especial de fichas coleccionables
dedicada a Condorito, personaje
emblematico del imaginario chileno y
parte fundamental de la memoria popular
del pais.

A través de esta coleccion, Casa de
Moneda de Chile refuerza su compromiso
con la preservacion y difusion de
simbolos culturales que conectan con
distintas generaciones. La propuesta
invita a celebrar la historia, el humory

el patrimonio chileno, mediante piezas
unicas que transforman un objeto de
coleccion en una experiencia cercanay
significativa para las personas.

La campana de lanzamiento fue
desarrollada por Inbrax y ha despertado
un alto interés publico, junto a una
destacada cobertura en medios, con
apariciones, notas y entrevistas que
reflejan la relevancia de la iniciativa

y el vinculo emocional que Condorito
mantiene con la ciudadania. Este alcance
confirma el rol de Casa de Moneda como
una institucion capaz de acercar la
cultura y la identidad chilena a nuevos
publicos, combinando tradicion, disefo y
sentido de pertenencia.

“Es un orgullo trabajar con Casa de
Moneda y poder aportar al patrimonio
de nuestro pais. Esta accion es parte
iImportante del acervo cultural chileno:
Condorito forma parte de ese activo
social”", comenta Jean Carlo Venti,
director de cuentas & negocios digitales
de Inbrax.

Se puede ver el video aqui.

Inchcape reduce en 43%
sus emisiones globales y
fortalece sus operaciones

sostenibles

Durante 2025, Inchcape redujo en 43%
sus emisiones globales de Alcance

1y 2 respecto de la linea base de
2019, incluyendo una disminucion
interanual de 9,9%. Este avance acerca
a la compafia a su objetivo de reducir
sus emisiones en un 46% para 2030

y alcanzar cero emisiones netas para
2040.

“La sostenibilidad es parte fundamental
de como estamos transformando
nuestro negocio para el futuro. Reducir
nuestras emisiones no solo implica
incorporar nuevas tecnologias, sino
también repensar la forma en que
operamos, gestionamos nuestros
recursos e involucramos a nuestros
equipos en este proceso”, comenta
Ximena Rodriguez, gerente de
Sostenibilidad de Inchcape Américas.

Mas energia renovable

En la region, Inchcape cuenta con 22
sucursales equipadas con paneles
solares, diez mas que el ano anterior. La
mayoria de estas nuevas instalaciones
se encuentran en Chile, Bolivia y Peru.
En total, 33 sucursales utilizan fuentes
renovables de energia: 22 mediante
generacion solar in situy otras 11 a
través de electricidad contratada de
fuentes renovables.

La compafia también ha fortalecido sus
capacidades de monitoreo y gestion
energética. En Perd implemento 15
sistemas de telemedicidon y cinco

sistemas BMS (building management
systems), que permiten monitorear

y optimizar consumos asociados
principalmente a climatizacion e
lluminacion.

A estas iniciativas se suma Ruta
Sostenible, un programa interno

que busca identificar e implementar
oportunidades de eficiencia y reduccion
de emisiones. Actualmente, participan
117 sucursales, con el apoyo de 203
sustainability champions (embajadores
internos de sostenibilidad) y mas de 4.200
colaboradores involucrados en la region.

Inchcape contintia ampliando el acceso

a vehiculos de nuevas energias (NEV), a
través de un portafolio multi tecnoldgico
con mas de 90 modelos. A agosto

de 2026, la compafia registro una
participacion destacada en este segmento
en distintos mercados de la region,
alcanzando 36,7% en Chile.

Entre otros reconocimientos, su operacion
en Chile fue destacada por el Ministerio
del Medio Ambiente, a través del programa
Huella Chile y su Sello de Excelencia, que
resalta el avance de las organizaciones

en la gestion y reduccion de su huella

de carbono y en la implementacion de
acciones concretas para avanzar hacia la
descarbonizacion.
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VISIONES

¢Cual es el principal
desafio en omnicanalidad
para 2027?

Carolina Borzatto
Marketing Manager
México + LATAM de Adobe

El principal desafio seguira siendo conectar datos, contenido y
decisiones en tiempo real sin perder confianza. Las personas ya
no distinguen entre “canales” cuando interactlian con una marca:
esperan que una conversacion iniciada en redes sociales pueda
continuar en el sitio web, la aplicacion, una tienda, un centro de
atencion o un asistente de inteligencia artificial. Para responder,
las empresas deberan dejar atras las métricas aisladas

y construir una vision comun del recorrido con identidad,
consentimiento, contexto y objetivos compartidos.

La tecnologia sera importante, pero no suficiente. También habra
qgue redisenar procesos, responsabilidades y formas de medir
resultados. La inteligencia artificial ayudara a detectar sefales,
anticipar necesidades y escalar la personalizacion, siempre

gue exista una base de datos confiable, reglas de gobernanzay
supervision humana. En 2027 la ventaja no estara en usar mas
canales, sino en hacer que cada interaccion aporte continuidad,
relevancia y valor.

Mariela Munoz Herrera
Directora de contenidos en Edgy

El principal desafio de la omnicanalidad para 2027 sera construir
una experiencia de marca coherente en un ecosistema cada

vez mas fragmentado y mediado por la inteligencia artificial. Ya
no basta con integrar sitio web, redes sociales, email, medios
pagados y espacios fisicos. Las personas también descubren,
evallan y se forman una opinion sobre las marcas a través de
ChatGPT, Gemini, buscadores con |A, creadores y otros entornos
donde la marca no controla completamente el mensaje.

El desafio sera conectar canales, contenidos, datos e IA para
que cada punto de contacto contribuya a una misma experiencia
y posicionamiento, adaptandose al contexto de cada plataforma
y a las necesidades de las personas.

La omnicanalidad dejara de ser solo conectar canales: implicara
construir una presencia de marca consistente, reconocible y
relevante, incluso en aquellos espacios que no controlamos
directamente.

VISIONES

Camila Guajardo
Supervisora de cuentas de Inbrax

Pensemos en alguien que esta vitrineando online y encuentra una

buena oferta en la app de una tienda. Le interesa el producto, pero
antes de comprar decide acercarse a una tienda fisica, sin esperar
necesariamente encontrarlo ahi ni al mismo precio: muchas veces,
las ofertas y el inventario no coinciden entre canales.

Pero ocurre lo contrario. Encuentra el producto, otras alternativas
y el mismo descuento. Ademas, puede usar la app para escanear
etiquetas y confirmar el precio final desde su telefono, agilizando
su decision de compra.

La experiencia parece simple, pero detras requiere trazabilidad,
inventarios integrados e interaccion fluida entre canales.

El desafio de la omnicanalidad hacia 2027 no sera simplemente
sumar mas canales de venta, sino que ecommerce, tiendas
fisicas, apps y otros puntos de contacto funcionen como partes
de un mismo ecosistema. Que el consumidor pueda moverse
entre ellos sin fricciones, facilitando su proceso de compra, hasta
dejar de percibirlos como canales separados y relacionarse,
simplemente, con una sola marca.

Pablo Gonzalez
CEQO._de Mentalidad Web/Mentalidad
GRC/Xi Computer

Hoy la omnicanalidad no es una promesa futura, sino una
realidad operativa. Capturamos y activamos informacion desde
multiples fuentes en tiempo real. Sin embargo, de cara al 2027
el mayor desafio no sera conectar mas canales, sino gobernar
con precision la informacion que circula por ellos.

El verdadero reto radica en construir una arquitectura de
datos confiable y robusta, capaz de operar bajo las mayores
exigencias de privacidad de los usuarios. Ya no se trata de
acumular datos de forma indiscriminada, sino de utilizar
unicamente la informacién necesaria, garantizando la
confidencialidad sin sacrificar la calidad ni la relevancia de las
Interacciones.

Activar datos de alta calidad respetando la privacidad del
cliente se convertira en el diferencial competitivo definitivo.
Para 2027 las empresas lideres no seran aquellas que mas datos
posean, sino las que transformen la ética y el rigor técnico en

la base de una experiencia fluida. En Mentalidad Web tenemos
una clzerteza: sin confianza, la omnicanalidad sencillamente no
escala.
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Felipe Mery
Director de operaciones
de Micelio Ads

El principal desafio de la omnicanalidad hacia 2027 sera conectar
los datos. Hoy las personas se mueven naturalmente entre
multiples plataformas: pasan de una app al streaming, del audio al
auto, de una red social a una compra. Las marcas hacen lo mismo,
activando distintos canales y tecnologias que muchas veces no
estan conectados entre si.

Ahi esta el verdadero reto: lograr que esas senales dejen de
vivir de forma aislada y nos permitan construir una vision mas
integrada de las audiencias. No se trata simplemente de estar
presentes en mas canales, sino de entender qué aporta cada
Interaccion dentro del recorrido de una persona.

La tecnologia y la |A tendran un rol cada vez mas relevante para
conectar, interpretar y transformar esos datos en decisiones
accionables. Para mi, la omnicanalidad real comienza cuando
dejamos de pensar en plataformas separadas y empezamos a
entender una sola audiencia a través de multiples puntos de
contacto.

Michelle Lavanchy
Subgerente de Sodimac Media

El principal desafio sera lograr que los datos, los equipos

y los distintos canales trabajen de manera realmente
conectada, poniendo al cliente en el centro. Hoy una persona
puede descubrir un producto en redes sociales, buscar mas
iInformacion online y terminar comprandolo en una tienda.

El desafio es que ese recorrido se sienta como una sola
experiencia y no como interacciones separadas.

Desde retail media tenemos un desafio adicional, porque
trabajamos con dos clientes. Por un lado, esta el cliente final,
a quien debemos acompafar con mensajes relevantes durante
todo su proceso de compra. Por otro, también estan nuestros
proveedores y sellers, a quienes tenemos que ser capaces de
demostrarles el valor concreto de su inversion.

Para eso, necesitamos avanzar en una medicion que nos
permita entender como aporta cada canal y cada medio,

pero también como se complementan entre si. Tenemos que
demostrar qué ventas son realmente incrementales, como la
Inversion contribuye a construir marca y cual es el impacto total,
independiente de si la compra finalmente ocurre en un canal
digital o en una tienda.

El gran desafio para 2027 sera conectar esa experiencia

de cliente con una medicion mas integrada y clara para las
marcas, que nos permita tomar mejores decisiones de inversion,
comunicacion y servicio. Ahi es donde la omnicanalidad puede
generar valor tanto para las personas como para el negocio.

o

tCoIbun

Transforma e« Impulsa ¢ Suefia

LA ENERGIA TAMBIEN ES
CONSERVACION

En ColbuUn avanzamos hacia una transiciéon energética en equilibrio con el planeta. Por eso,
redisefiamos el proyecto de baterias Celda Solar para proteger a la Golondrina de Mar Negra
y crear un area de conservacion de 369 hectareas en la Regién de Arica y Parinacota.

Porque generar energia limpia también significa cuidar la naturaleza y los territorios.

colbun.cl d@colbunenergia X@colbunenergia @energiacolbun f ColbunEnergia m Colbun S.A
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CASOS DE EXITO

ReSimple continua acercando el reciclaje
a las personas con el lanzamiento de La
Cajita No, una campafa realizada junto
a Inbrax, que busca instalar un mensaje
claro en la vida cotidiana: las cajas de
jugo y envases similares no van a la
basura, sino que deben reciclarse.

Con una propuesta entretenida y facil

de recordar, la campanfa refuerza

el compromiso de ReSimple con la
educacion ambiental y la promocion

de habitos responsables. A través de
musica, un personaje reconocible y una
instruccion directa, la iniciativa invita a
las personas a tomar mejores decisiones
en torno a sus residuos desde acciones
concretas y cotidianas.

La Cajita No es la ultima campana que
ReSimple acaba de lanzar al mercado. Se
ha desarrollado para facilitar el reciclaje
en Chile, haciendo que la informacion sea
mas comprensible, accesible y cercana
para la ciudadania. Su mensaje apunta

a eliminar dudas frecuentes y a convertir
el reciclaje en una practica cada vez mas
natural dentro de los hogares.

La campana se ha desplegado en
television, via publica, plataformas
digitales, redes sociales y distintos
puntos de contacto, amplificando la
Invitacion de ReSimple a reciclar de
manera correcta y simple.

“Desde Inbrax valoramos la oportunidad
de acompanfar creativamente a
ReSimple en una iniciativa que pone

la comunicacion al servicio de un
proposito concreto: impulsar una
cultura de reciclaje mas masiva, clara

y facil de adoptar. Las cajitas de jugo y
envases parecidos no se botan, deben
reciclarse, la cajita no... se bota", sefiala
Cristian Chavez, director creativo
asociado de Inbrax & director de IXAI.
Ver video.

paris

cencosud
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CASOS DE EXITO

Recicla, Renueva: coémo Logan
encontro al consumidor tech-
sustentable sin desperdiciar

impactos

Paris Cencosud lanz6 la campana Recicla,
Renueva para impulsar la renovacion
tecnoldgica bajo una légica de consumo
responsable. El target base —adultos de
25 a 49 afos en zonas urbanas de alto
trafico— era facil de ubicar. El desafio
era otro: hallar, dentro de ese universo,
solo a quienes combinaban interés

real por la tecnologia con afinidad

a la sostenibilidad, sin desperdiciar
presupuesto en impactos genéricos.

“El desafio fue cruzar tres capas a la vez:
el concepto de campanfa, la afinidad real
de las audiencias y la geolocalizacion

de las pantallas. Pasamos de ‘donde hay
gente' a ‘donde esta la gente correcta,
en el momento correcto™, explica Fabian
Hernandez, manager of sales Chile de
Logan.

Con Super Small Data, su motor propio

de datos, Logan cruzo afinidad digital

con comportamiento offline y construyo
una audiencia de 5.528.368 usuarios
unicos. Con Fluxooh, su plataforma de
planificacion DOOH, ese criterio armo

un circuito de 89 pantallas en la Regidn
Metropolitana y el Metro, elegidas solo por
afinidad real con el target.

Los resultados hablan solos: sobre

un universo potencial de 3.337.518
personas, la campana alcanzo a
1.510.075 usuarios on target, con 8,6
iImpactos promedio por persona y un CTR
digital que superd el benchmark de la
industria.

La campafna también midié y compenso
su huella de carbono con Net Zero

Ads, la calculadora propia de Logan:
las 0,42 toneladas de CO2 generadas
fueron compensadas con un proyecto
de reforestacion en la Selva de Urundel,
Argentina.

“Logan es una empresa NetZeroy
proponemos a nuestros partners serlo
también. Trabajamos bajo el Greenhouse
Gas Protocol, con proyectos auditados por
PRESENTE", cierra Ana Ferrero, head of
sales South Cone & South Africa.

Pantalla panoramica tactil de 10,25”
Apple CarPlay y AndroidAuto inaldambrico.

G GILDEMEISTER
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ESTUDIOS, REPORTES E INVESTIGACION

E§tydio dentsu Consumer
Vision: Mpthers of
Reinvention

La empresa dentsu present¢ el estudio Consumer Vision: Mothers of Reinvention, en
el que analiza los cambios que la inteligencia artificial generara en los proximos 10
afnos.

Las conclusiones responden a una encuesta realizada a 10.000 consumidores de 26
mercados diferentes. Estos afirman que la IA no se percibe Unicamente como una
herramienta para automatizar tareas, sino como un “copiloto” que puede multiplicar
las capacidades humanas. El 70% de los consumidores cree que ayudara a las
personas a desarrollar todo su potencial, mientras que el 85% estima que reducira
considerablemente el tiempo necesario para aprender cosas nuevas.

Al respecto, Alejandro Garcia, gerente general de dentsu Chile, sefala que "uno de
los aspectos mas relevantes se refiere a la aparicion de agentes personales de |A
capaces de actuar en nombre de los consumidores en diferentes plataformas. Segun
los entrevistados, datos complementados con Foresight Factory y entrevistas a mas
de 20 especialistas y futuristas, el 77% espera que dentro de cinco afos las marcas
desarrollen productos y servicios adaptados al comportamiento de estos agentes.
Ademas, el 70% quisiera administrarlos desde una sola interfaz. Esto anticipa un
escenario en el que las personas delegaran compras y gestiones rutinarias, pero
conservaran la posibilidad de intervenir: el 73% considera indispensable poder anular
las decisiones tomadas automaticamente por la A",

Otra conclusion es que el 61% estaria dispuesto a compartir datos con un asistente
personal de IA si recibe mejores recomendaciones profesionales, de salud o de
orientacion personal. Sin embargo, esta apertura dependera de que las marcas
ofrezcan beneficios claros, protejan la privacidad y generen confianza.

En tanto, el 81% de los encuestados piensa que las compras mas significativas seran
las que ayuden a desarrollar su potencial o transformar su estilo de vida. Las marcas,
por lo tanto, deberan acompafar procesos de crecimiento y reinvencion personal.

Descarga aqui el informe

ESTUDIOS, REPORTES E INVESTIGACION

IA_Rep de Ubik determina
las 30 empresas chilenas con
mejor reputacion’en la I1A

El estudio IA_Rep de Ubik, que cuenta con
The Clinic como medio de comunicacion
asociado, evaliua a 200 marcas chilenas
en 33 categorias para determinar como
las principales herramientas de IA
—ChatGPT, Gemini, Claude y Perplexity—
las visibilizan, valoran y narran.

El promedio nacional del indice IA_Rep
—que combina visibilidad, valoracion
narrativa, consistencia entre plataformas
y riesgo narrativo— es de 56,7 puntos
sobre 100.

Un grupo reducido de marcag destacas
por ser aquellas que la IA reconoce, con
mayor frecuencia, describen con mejor
tono y narran de forma consistente
entre plataformas, sin arrastrar mayores
controversias que dafen/su historia. La
Clinica Alemana lidera el ranking, con
80,7 puntos, seguida de Colun (75,6) y
Metro (74,3), las unicas tres marcas del
pais que superan los /74 puntos en el
indice IA_Rep.

El resto del Top 10 lo completan CSAV
(74,0), Banco de Chile (72,3), Laboratorio
Chile (72,3), Copegc (72,3), Ultramar

(72,3), BTG Pactual (72,0) y Duoc (71,8).
Conforman un grupo diverso de industrias
—salud, lacteos, transporte, banca,

farmacéutica, energia y educacién—, pero
con un rasgo en comun: son marcas con
una trayectoria narrativa solida y de largo
plazo, algo que las IA valoran al construir
su relato.

Entre los puestos 11 y 20 aparecen
Clinica Santa Maria (71,7), Vifla Concha
y Toro (71,6), Jumbo (71,0), BCI (70,1),
UC Christus (69,3), Saval (69,3), Carozzi
(69,2), Sodimac (69,1), Soprole (69,0) y
Abbott (68,5). En este tramo destaca la
fuerte presencia de marcas ligadas a
salud, alimentos y retail especializado,
sectores donde la consistencia del relato
entre las cuatro plataformas evaluadas
parece jugar un rol clave para sostener
puntajes altos.

Lo que distingue a estas 30 marcas

son cuatro atributos que se repiten en

el analisis cualitativo del estudio: un
relato de proposito que va mas alla

de lo funcional, controversias nulas

0 bien gestionadas en el relato de la

IA, consistencia en como las cuatro
plataformas cuentan su historia, y una
visibilidad que se activa de forma natural
cada vez que se habla de su categoria.

Descargar el informe aqui.
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¢Qué areas evalua el estudio?

Integracion y disponibilidad de datos
Evalua qué tan conectadas y automatizadas estan las
de datos claves de la organizacion.

Calidad y confiabilidad de la informacion
Mide la confianza en los datos y la facilidad para
actualizados.

Cultura data-driven .
Analiza cuanto se utilizan los datos en la gestig
de los equipos para interpretarlos.

Decisiones, activacion y valor econémico
Evalua como los datos impulsan acciones ¢
economicos medibles.

Gobernanza, seguridad y privacidad
Mide la claridad de responsabilidades y
y acceso a los datos.

Automatizacion e inteligencia artifici
Analiza la automatizacion de proceso
a datos propios.

¢cComo participa

Invitamos a profesionales de
La encuesta es anénima, se
minutos y ofrece un diagnd
organizacion al finalizar.

Para participar, ingres
https://datamaturity
0 a través de este c¢
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Podcast del
Magazine AMDD

Desde mediados de este afo, nuestra revista tiene su propio podcast
que aborda los contenidos principales de cada edicion con algunos de
sus protagonistas. Cada mes sumamos un nuevo episodio, grabado y
editado en los estudios de Agencia Gonzalez y en coordinacion con la
Comision de Marketing Digital de la AMDD. Los primeros tres capitulos
ya estan disponibles. Ver los capitulos.

Fast Company

AN
SERN
AN
"Una lectura imprescindible para entender hacia donde se mueven los
negocios, la innovacion, la tecnologia y la creatividad. Fast Company
permite salir de la contingencia diaria y detectar tendencias, casos
e ideas que estan redefiniendo industrias y comportamientos”, dice

Pancho Gonzalez, chief creative officer de Inbrax, sobre este medio de
comunicacion lider en disefo, tendencias y creatividad.

Redefining Retail

Giuseppe Stigliano & Philip
Kotler, 2024

Philip Kotler, una de las mentes mas distinguidas de la historia del
marketing, se une a Giuseppe Stigliano, lider internacional en marketing,
liderazgo y transformacion digital, para ofrecer un analisis profundo del
retail y del marketing de marcas de consumo, a través diez principios
fundamentales.

“Un libro fundamental para entender como esta cambiando el retail y qué
significa realmente competir en un escenario donde lo fisico, lo digital,
los datos y la experiencia del consumidor convergen. Especialmente
recomendable para quienes quieren comprender el futuro del comercio
mas alla del ecommerce”, comenta Pancho Gonzalez, de Inbrax.

Comprar aqui. .
HAZTE SOCIO AQUI
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