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En la novena version del segundo semestre de 2021 deI Estudio Marcas Cludadanas, elaborado por Cadem,

&= .39 marcas fueron distinguidas, un.selecto grupo que ha generado un impacto relevante y positivo en Ia

i . socieddd, en la calidad de vida de las personas, que tienen un proposﬂo siendo un aporte coherente para

& los chllenos Lo invitamos a conocer a los ganadores de este ano, los mas destacados por categorias y las
marcas mas valoradas por edades entre otras novedades. :

MUCHAS GRACIAS POR ESTE
RECONOCIMIENTO
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Metodologia

<¢En qué consiste Marcas Ciudadanas?

Se evaluan tres atributos
centrales en este modelo: la
presencia positiva, la relevancia y
el aporte, todo desde el contexto
publico. Conozca los criterios de
esta medicidon que en esta
oportunidad analizé a 240
marcas. Por: German Kreisel

Desde 2016 y con el objetivo de
desarrollar un estudio que iden-
tificara las claves para generar
confianza desde el marketing a
los consumidores, en momentos en que la
crisis de confianza ciudadana comenzaba
a impactar a las marcas y a la industria,
Marcas Ciudadanas se constituyd como una
medicion importante en un contexto de
constantes cambios.

Hoy en su novena edicion, el estudio se
inserta en el contexto de crisis sanitaria por
el COVID-19 y también econémica; con un
proceso politico y social que genera incer-
tidumbre, con lideres que no encantan y
aumentan su desaprobacion, y muchos
otros factores que dejaron atras certezas
que considerabamos fundamentales.

Sin embargo, durante el 2021 se observa
un cambio positivo en la relacion con las
marcas, en la confianza hacia las empresas
privadas y hacia muchas otras instituciones.
Se trata de marcas mas presentes que han
podido visibilizar de mejor manera su rele-
vancia y aporte.

Pero, ;Qué es una Marca Ciudadana?
Significa ser una marca que tiene un impac-
to relevante en la sociedad y en la calidad
de vida de las personas. Son marcas que
tienen un propodsito y que han puesto en el
corazon de su negocio la relacion con la
comunidad, buscando de forma coheren-
te y permanente hacer un aporte significa-
tivo, haciendo tangible el papel que juegan
en la sociedad.

El estudio Marcas Ciudadanas se realiza
de manera online a través de encuestas
autoadministradas enviadas a un panel de

Cadem Online, consumidores, con edades
entre 18 y 70 afios, aplicada en Santiago,
pertenecientes a los niveles socioecono-
micos C1, C2 y C3D. El trabajo de campo
se realizd entre el 15 de noviembre y el 15
de diciembre de 2021, donde se estudiaron
240 marcas y se realizaron 300 encuestas
por cada una, con 5400 casos totales.

Asimismo, a partir del modelo de Marcas
Ciudadanas, surgen dimensiones que son
los pilares para llevar a cabo este estudio:

¢ Funcionalidad: Son marcas cuyos pro-
ductos o servicios satisfacen de manera
optima la necesidad que esta en la base de
SU USO 0 consumo. Su excelente desempe-
fio es constante en el tiempo, brindando
una sensacion de confianza y seguridad al
consumidor.

e Liderazgo: Son marcas que destacan
sobre el resto de su categoria por atributos
valiosos y que las ubican en una posicion
de superioridad. Estan validadas socialmen-
te o actuan como referentes de su catego-
ria. Se trata de “la mas” en algo: la mas reco-
nocida, la mas vendida, la mas consumida,
la mas innovadora.

e Estilo: Son marcas que transmiten un
estilo e identidad clara y atractiva, instalan-
dose como vehiculos a través de los cuales
las personas proyectan su propia identidad
al mundo.

o Genera afectos: Al pensar en ellas, gene-
ran una reaccion emocional positiva en las
personas. Conectan con el amor, el carifio
y la nostalgia. Muchas veces son marcas que,
a partir de su producto/servicio, generan ins-
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tancias de conexion con seres queridos. En
otras ocasiones, se trata de marcas que per-
miten revivir momentos de la propia histo-
ria, experimentando nostalgia y carifio por
ella. Se sienten como marcas que han acom-
pafiado procesos vitales importantes.

e Accesibilidad: Ofrecen un beneficio
muy relevante o un muy buen desempeno
a un costo muy conveniente, disponibili-
zando un producto o servicio que facilita la
vida. Ofrecen beneficios similares a los de
marcas de mayor precio/prestigio, pero a
precios mas convenientes. Son marcas que
democratizan el acceso a productos o ser-
vicios que antes eran de acceso limitado a
personas de mas altos ingresos.

e Buen Trato: Son marcas que ofrecen
garantias al cliente y que demuestran una
actitud proactiva por brindarle una solucion
en caso de cualquier problema que pueda
llegar a tener con el producto/servicio, de
manera agil, sin trabas. Son marcas que
confian en el cliente, validan sus necesida-
des y actuan para resolverlas.

Aporte a las marcas

El aporte de Marcas Ciudadanas a las
organizaciones se enmarca en tres intan-
cias: Informe de resultados con los analisis
de la marca, workshop con los equipos, y
gestion de marca.

Elworkshop se trata de una instancia cola-
borativa con el equipo de la marca, para
convertir los resultados obtenidos en ideas
e iniciativas concretas. La gestion de marca
es una consultoria que tiene como objeti-
vo identificar las brechas que tiene la marca
y asi iniciar un camino para convertirse o
consolidarse como una Marca Ciudadana.
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Ganadores por categorias

Las mejor posicionadas son
las tecnologicas y de limpieza

Los resultados estan estrechamente relacionados a la crisis
de COVID-19. Sin embargo, también existen otras marcas que
son tradicionales y contintian liderando en su segmento.

Por: German Kreisel

Existen marcas que estan pro-
fundamente arraigadas en la vida
de los chilenos y otras que se
hanido incorporando en un pro-
ceso de adaptacion que hoy las hace ser
imprescindibles en la vida de las personas.
En esta novena version de Marcas Ciudadanas
fueron 240 las marcas consideradas dentro
de 34 categorias.

Roberto Izikson, gerente de Asuntos
Publicos y Estudios Cuantitativos de Cadem,
detalla que tiende a repetirse el patron del
primer semestre de 2021, con tres grupos
de marcas que estan bien definidos.

“Por una parte, todavia lideran las empre-
sas tecnoldgicas como WhatsApp, Google,
Netflix, Facebook, Zoom y Spotify, apli-
caciones que te hacen la vida mas facil,
que son funcionales y que en el fondo
aportan a mejorar la calidad de vida de
los chilenos”.

Asu vez, explica que también esta el grupo
de marcas que estan asociadas a la crisis
del Coronavirus y entre ellas las marcas de
limpieza que ayudan a que el hogar este
higienizado, limpio y con proteccion con-
tra virus. "Aparece Clorox, Quix, que mejo-

Accesorios de
cocina

Tefal

cooperativas
ANDES

Cuentas digitales

ra mucho en esta oportunidad o Lysoform
y que no estaban antes. Pero también estan
Farmacias del Dr. Simi, UC CHRISTUS,
IntegraMédica, Fonasa, Red Salud, enton-
ces tenemos marcas asociadas a la salud y
a la higiene que estan dentro del contexto
de Coronavirus”, dice lzikson.

En tercer lugar, aparecen las marcas que
estan en el corazon de los chilenos, que
son tradicionales y emblematicas, marcas
de alimentos y de retail como Colun,
RedCompra, Mercado Libre, Lider, Metro,
Copec, Nescafé, Confort, Nestlé, Coca Cola,
Lipton o Soprole.

Sin embargo, el ejecutivo de Cadem sos-
tiene que existen dos casos que son inte-
resantes que no responden a estas logicas.
“El primero, el de Chilevision, que ha ido
mejorando afio a afio y eso habla de una
forma nueva de comunicacion, que ha
logrado interpretar este contexto de buena
manera; y también esta el caso de WOM,
que uno podria posicionarla dentro de las
marcas emblematicas pero que ha trans-
gredido y que ha revolucionado la forma
de hacer las cosas, por lo que me parece
interesante destacarla”.

GANADORES POR CATEGORIA
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“por una parte, todavia
lideran las empresas
tecnolégicas como
WhatsApp, Google,
Netflix, Facebook, Zoom
y Spotify, aplicaciones
que te hacen la vida mas

facil, que son

funcionales y que en el
fondo aportan a mejorar
la calidad de vida de los

chilenos”.

“Aparece Clorox, Quix,
que mejora mucho en esta
oportunidad o Lysoformy
que no estaban antes.
Pero también estan
Farmacias del Dr. Simi, UC
CHRISTUS, IntegraMédica,
Fonasa, Red Salud,
entonces tenemos marcas
asociadas alasaludy ala
higiene que estan dentro
del contexto de
Coronavirus”.

Roberto Izikson, gerente de Asuntos PUblicos y Estudios Cuantitativos de Cadem.

Apps de
transportes

Uber

Concesionarias

==

Farmacia

T FARMACIAS

del hogar servicio
1%
MACH (V74 coPecC
Isapres Market place Medl_o s de
comunicacion
ally noma . ==, mercado == Chile
" masvida libre s Vision
Retail Salud Seguros
2 . | *
falabellazom ®3Fonasa W MetLife
L Tiendas de
Telecomunicaciones . . Transporte
conveniencia
(o) PRONTO @METRO

DEL DR. 5IMI

Medios de pago

Servicios

EVAGUAS

andinas.

Vestuario

c&‘s

Bancos Bebidas alcohédlicas
P71 BancoEstade Heineken

Consumo masivo Corporativas

X
m cencosud
N

Higiene hogar Intermediarios
L - sode:(*é
Perfumeria RRSS
gzpreunic.cl (% whatsapp
Supermercados Tecnologia
lider SAMSUNG

Oo
S
& O

Desinfectar, un ¢ 5
/

Sentimos gran orgullo y agradecimiento por haber recibido el reconocimiento
que nos transforma en una Marca Ciudadana. Una vez mas reafirmamos nuestro
compromiso de seguir entregando, dia a dia a quienes nos han elegido, soluciones
de limpieza y desinfeccion para que disfruten la vida con confianza.

ESPECIALISTAS EN DESINFECCION Y LIMPIEZA
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Contexto politico, econémico y social

Las 39 marcas que se han
adaptado a la evolucion

Las marcas tecnoldgicas lideran el ranking de las 39 Marcas Ciudadanas, asi como productos de limpieza y
marcas arraigadas en el corazén de los chilenos como Colun, Nescafé y Metro. Pero ¢COmo se genera
confianza en un contexto de incertidumbre y certezas que han sido derribadas? Por: German Kreisel

Si el primer semestre estuvo

marcado por los cambios socia-

les, econdmicosy los efectos

de la pandemia, ayudas socia-
les y vacunacion, como también la varian-
te Delta que puso a los chilenos mas en
alerta, durante el segundo periodo es la
variante Omicron la que genera incerti-
dumbre, asi como la profundizacion de
procesos sociales y politicos que se venian
generando hace un tiempo.

Es en este contexto en que se enmar-
can los resultados de Marcas Ciudadanas
I1 2021, donde 39 de ellas han sido ele-
gidas por la ciudadania debido a que

¢DE QUE SE TRATA?

A través de propésito claro
y consistente se producen
conexiones relevantes

han sabido visibilizar su aporte y estar Marcas
mas presentes. Ciudadanas Que generan

A;l queda de manifiesto con las r.edes ! 3 Entre las personas valor para el negocio
sociales y las apps cuya relevancia ha La pol!'tlca e_n'la calle, y las marcas y la comunidad que
hecho que encabezan el listado de esta la rearticulaciéon de la la rodea
edicion. sociedad, la forma en

Roberto Izikson, gerente de Asuntos como se ha
Publicos y Estudios Cuantitativos de redistribuido el poder
Cadem, explica que el contexto de desde las elites hacia las
Marcas Ciudadanas lo han denomina- personas, la pérdida de
do “Evolucion’, porque “de alguna mane- poder de los liderazgos
ra Chile y el mundo enfrentan el cam- politicos econémicos y RANKING GLOBAL 2021
bio de paradigma mas significativo de sociales, terminan
la historia contemporanea y estamos ejemplificados en el
en un proceso politico, econémico y triunfo (!? una nueva =} Ranking indice indice =} Ranking indice indice
social de la mayor incertidumbre, pro- generacion en el poder”, 2021 -1 2021-11 2021-1 2021 -1 2021-11 2021-1
bablemente desde 1970". agrega Roberto Izikson, gerente :

“La politica en la calle, la rearticulacion de Asuntos Publicos y Estudios 1 B WhetaApp 86 84 21 ”!"—! Ordsa 61 61
de la sociedad, la forma en como se ha Cuantitativos de Cadem. 2 Go gle 85 85 22 Gonfonts 61 61
redistribuido el poder desde las elites p
hacia las personas, la pérdida de poder La crisis de lid 3 c!!ij 78 78 23 NESCAFE 60 58
de los liderazgos politicos econdmicos Crisis ae liaerazgo
y sociales, terminan ejemplificados en el esta presente en todos 4 * 86 s/l 24 60 55
triunfo de una nueva generacion en el los aspectos de TFL 76 | 80 25 * NGstia 60 61
poder”, agrega lzikson. nuestra sociedad. 5 NETFLIX ;

Por lo tanto, el rol de las marcas es 6 e compra 74 1 26 transbank. 60 | 54
dar un paso de evolucion, de cambio, - L oo
con el desafio de construir Marcas truccion de confianza y relevancia de 7 @ 74 S/l 27 (‘:!Ifér-ﬁ 59 57
Ciudadanas, de volver a generar con- las marcas hoy en dia. 5

. g . " y . 8 @ 73 71 28 |ﬂT!grﬂH¢{F|(§i 59 58
fianza y enfrentar de la mejor manera Hoy, las marcas que no vivan su

las incertidumbres que este nuevo orden propdsito y no lo comuniquen les va 9 cochantun 69 59 29 59 55
nos entrega. a costar liderar sus industrias en los T

De acuerdo a lo que afirma lIzikson, proximos 20 afios. En las ultimas dos 10 w 69 59 30 = 59 61

estos son los cinco caminos en la cons- décadas, fueron el cambio tecnolo- n ¥ ranacias 68 68 31 DURACELL 59 58
gico y la innovacion lo que impulso e
el sello del éxito de una marca u otra. 12 facebook 67 64 32 e So 58 59
Actualmente, la movilizacion de las " )
marcas va hacia la construccion y 13 lider 66 66 33 Soprole 58 60
8 - . o . —
BRI onera ey o Modelo de Marcas Ciudadanas pbllzacon de s provtstoss o | 14 |65 |60 | | 34 | o |58 |/
de paradigma mas Definimos 3 atributos principales que se evaldan en el modelo es eso’, comenta Roberto lzikson. 15 o 64 | 62 35 @sopmac | 58 | 58
significativo de la historia Por ello, el Unico camino es poner — o, TR
contemporanea, y en ese en el centro del negocio la relacion 16 @METRS 64 | 61 36 % Visén 58 | 57
contexto estamos en un con la comunidad. A través de un pro- .
- . ti a4 7 57 54
proceso politico, econémico + + — posito claro y consistente se producen 17 % Spotlly 6 66 3 @
y social de la mayor = conexiones entre la marca y las per- 18 Q) zoom 63 69 38 Uber 57 58
incertidumbre sonas, lo que genera valor al negocio,
probablemente desde pero al mismo tiempo a la comunidad 19 COPEC 62 61 39 ﬂm 57 56
1970%, dice querto IZiM’ gerente Presencia Relevancia Aporte _Harcas que lo rodea; y esa formula virtuosa 20 @ 62 S/l
de Asuntos Publicos y Estudios Positiva Ciudadanas permite construir el camino para ser

Cuantitativos de Cadem.

una Marca Ciudadana.
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Cambio de paradigmas

Las Marcas Ciudadanas deben entendeyr
los cambios que enfrenta Chile

El estallido social, la pandemia

y las distintas luchas politicas

y sociales han marcado los
ultimos afnos en Chile. A partir

de esto, segun los expertos,

las Marcas Ciudadanas tienen el
deber de recuperar las confianzas
y ser un aporte en construir una
mejor sociedad.

Por: Jessica Vera Uribe

Los cambios en los paradigmas
sociales y politicos han marca-
do el ultimo tiempo. Temas como
el feminismo, la inclusion, las
brechas salariales, la dignidad de los pue-
blos, entre otros, se han ido posicionado
como asuntos de importancia para la toma
de decisiones que exige la ciudadania.

"Enfrentamos momentos historicos que
probablemente definan un cambio de para-
digma social, econdmico y cultural. En un
contexto global en que la pandemia ha ace-
lerado la transformacion digital que ya esta-
ba cambiando el mundo de manera verti-
ginosa, Chile enfrenta un cambio de ciclo
politicoy social, y las instituciones que con-
centraban el poder, el poder econémico,
politico y moral han perdido la confianza
de la ciudadania, derivando en un proceso
constituyente que redefinira las reglas de
nuestra sociedad. El poder se traslada desde
las cupulas a las que estabamos acostum-
brados a una diversidad de organizaciones
ciudadanas y movimientos sociales que
compiten en el debate publico. Emerge la
generacion sub 40 que concentrara el poder
en los afios que vienen”, explica Karen Thal,
gerente general de Cadem.

En cuanto a la relacion de las marcas con
la ciudadania, la situacion también ha cam-
biado. Segun los expertos, como la con-
fianza de las personas en las instituciones
ha disminuido, las marcas han tenido que
relevar y visibilizar su rol social.

“Se genera un cambio en las reglas del
juego en que compiten las marcas. Para

Elite / Desconexién

(1)

Viejo @

obtener la preferencia de los consumido-
res, ya no sirve una comunicacion vertical
desde la empresa hacia las personas. Hoy,
para influir a las personas, las marcas deben
lograr construir confianza en la opinidn
publica. Las marcas deben construir su capi-
tal de confianza siendo relevantes y reco-
nociendo su rol social. Deben ser un apor-
te a la calidad de vida de todos los chile-
nos, deben entender el cambio social, deben
entender las causas que movilizan hoy a la
sociedad, como son el feminismo, la diver-
sidad, el medio ambiente, la revalorizacion
de los pueblos originarios, la fuerza de las
regiones. No solo deben tratar con justicia

o

Pueblo / empatia

Pueblos Originarios

Joévenes

Descentralizacién

LGBTIO+

Medio Ambiente Feminismo

a sus clientes sino también aportar, desde
su producto o desde lo que hacen, a cons-
truir una mejor sociedad”, sefiala Roberto
Izikson, gerente de Asuntos Publicos y
Estudios Cuantitativos de Cadem.

Ademas, el COVID-19 cambio la forma
de trabajar, de estudiar y de comunicar-
nos, acelerando la transformacion digital
y algunos procesos de flexibilidad laboral.
Pero al mismo tiempo, las personas deja-
ron de relacionarse tanto con las marcas,
debido al cambio en su rutina cotidiana.
Esto generd nuevos escenarios que requie-
ren crear mejores estrategias para llegar a
la ciudadania.

“Durante el estallido social y comienzos
de la pandemia, las marcas se quedaron
en silencio, por restriccion de presupues-
tos de marketing o por perplejidad y miedo
a comunicar en un escenario de crisis
social. Esto hizo que bajara el indicador de
visibilidad. Los consumidores vieron que
las marcas dejaron de hablarles y eso se
vio reflejado en los resultados. La visibili-
dad promedio de todas las marcas que
alguna vez estuvo en 83%, cayo hasta 59%.
Pero ahora, ya avanzada la pandemia, las
marcas han estado muy presentes, han
vuelto a comunicarse y estar en la vida de
los consumidores, y esta curva que venia
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cayendo se invierte, y ésta es la segunda
medicion en que la visibilidad se recupera
y alcanza un 67%. El desafio que queda es
capitalizar esa mayor visibilidad a favor de
la relevanciay el aporte. Estos dos indica-
dores que habian mejorado en la medi-
cion deinicio del 2021 no mejoran en esta
segunda medicion. Ser mas relevantes y
tener percepcioén de aporte son indicado-
res donde hay mucha oportunidad y desa-
fios para las marcas”, agrega Roberto
Izikson.

Es por eso que los expertos recomien-
dan a las empresas avanzar hacia Marcas
Ciudadanas, que tengan un impacto rele-
vante en la sociedad y en la calidad de vida
de las personas.

“Primero, para ser una Marca Ciudadana,
la marca tiene que ser visible, tiene que
ser una marca de la que se habla o con la
cual muchas personas tengan una expe-
riencia positiva. Segundo, tiene que ser
relevante. Hay muchas marcas que, si desa-
parecen, no significa mayor problema para
los consumidores. Una marca ciudadana
es relevante y cambiarla por otra, signifi-
ca un costo para las personas. Y tercero,
la marca debe ser un aporte a la calidad
de vida de las personas y a la sociedad”,
concluye Karen Thal.

Karen Thal, gerente general
de Cadem y Roberto Izikson,
gerente de Asuntos Publicos
y Estudios Cuantitativos

de Cadem.

Los expertos recomiendan a
las empresas avanzar hacia
marcas ciudadanas, que
tengan un impacto relevante
en la sociedad y en la calidad
de vida de las personas.

Ya son muchas las marcas que
han crecido y avanzado en ser
un aporte para la sociedad y
que hoy en dia clasifican como
Marcas Ciudadanas
destacadas, que se convierten
en un ejemplo para grandes y
pequeiias empresas, que
buscan posicionarse y no solo
ser destacadas entre su
competencia, sino también
tener un impacto positivo
dentro de la sociedad.
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Siempre hemos puesto por delante nuestro compromiso principal...

iMejorar dia a dia la calidad de vida de los colaboradores!

Eso, hoy nos permite ser el numero 1 en la categoria.
Gracias por reconocernos y confiar en nosotros.
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Karen Thal, gerente general de Cadem
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Nuevo modelo

Gestion de marca en la opinion publica

Cadem ha incorporado un Modelo de Gestion de Asuntos Publicos,
una nueva herramienta de medicion y acompafamiento a las marcas
gue tiene un objetivo central: generar confianza y buena reputacion.

Por: German Kreisel

Ante un escenario de incerti-
dumbre y cambios constantes,
la confianza de la opinion publi-
ca es un canal de incidencia
relevante en los tomadores de decisio-
nes, como tambiéen de los consumidores.
De esta forma el Modelo de Gestidn de
Asuntos Publicos es una nueva aproxi-
macion para abordar este tema.

En esa linea, este modelo parte desde
la base de que hoy, “el pais esta viviendo
un proceso significativo de redistribucion
de poder de las elites a redes de inciden-
cia politica o agrupaciones que estan cons-
truyendo opinion publica, y por lo tanto
el poder se ha desplazado desde los toma-
dores de decisiones hacia publicos que
enfrentan distintas identidades, desde lo
generacional, desde la clase, desde el
género, la etnia o de la nacion”, detalla
Roberto Izikson, gerente de Asuntos Publicos
y Estudios Cuantitativos de Cadem.

Bajo ese contexto, explica que esa redis-
tribucion de poder ha derivado en pro-
cesos de alta incertidumbre. Asi, este
nuevo Modelo de Gestion de Asuntos

Publicos tiene como objetivo central
generar confianza. "Confianza entre las
marcas y las instituciones con la opinion
publica. El objetivo es acompafiar a las
marcas e instituciones en esa transicion
de generar confianzay buena reputacion”,
dice Izikson.

Diversos estudios demuestran que los
consumidores se ven influenciados por
la opinion publica y comentarios colec-
tivos, sobre todo en la era de platafor-
mas digitales y con mayor acceso a infor-
macion y contenidos. Por lo tanto, el
objetivo de este modelo es ver ‘como
podemos incidir en la opinidn publica
para generar confianza y que esa sea una
manera de construir capital social, de
capital politico de las empresas e insti-
tuciones para promover que los toma-
dores de decisiones estén alineados con
la opinién publica”.

Dos ejemplos

En el estudio Marcas Ciudadanas se
observa que existen empresas que se
han posicionado y obtenido buenos

MARCAS CIUDADANAS: Empresas/Marcas & Opinién Publica

Confianza

\
/
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Marcas Complejidad

\
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Opinion

Volatilidad Publica

A

Incidencia

resultados en la opinion publica. Por
ejemplo, el caso de Confort, "que atra-
veso por una crisis muy grande, de hecho,
estuvo en los ultimos lugares del ran-
king durante un buen tiempo, y con
cambios importantes hoy esta en el
grupo de Marcas Ciudadanas”, destaca
Roberto Izikson.

También, Farmacias Cruz Verde, en un
escenario en que la industria ha atrave-
sado una crisis importante de credibili-

dad desde los casos de colusion "ha
logrado hacer ciertos cambios en la forma
como se relaciona con la opiniéon publi-
ca y hoy es una Marca Ciudadana”.

Sin embargo, existen sectores que hoy
estan presionados por abordar y comu-
nicar diversos problemas de una mane-
ra distinta, como las Isapres, AFP, algu-
nas compafias de telecomunicaciones,
la industria del Gas, servicios basicos,
entre otros.

l > Chilevisiéon

Estudio Marcas Ciudadanas 2022

Chilevision es nuevamente
reconocido como el medio de

comunicacion mas valorado de Chile

Independencia editorial, credibilidad y una contundente oferta de contenidos de
entretencion familiar, son parte de los atributos clave de la sefial de TV abierta,
gue una vez se posiciona como la marca ciudadana mas valorada de Chile, en la

> www.chilevision.cl

categoria medios de comunicacion.

Chilevision es reconocido nue-
vamente como el lider de la indus-
tria de medios de comunicacion en
Chile en términos de valoracion
ciudadana. En esta oportunidad, fue
el estudio Marcas Ciudadanas, rea-
lizado por Cadem, donde se eva-
luan semestralmente mas de 200

marcas de diversas industrias y que
cuentan con un importante reco-
nocimiento, aporte eimpactoen la
sociedad y en la calidad de vida de
las personas.

En los ultimos afios, Chilevision,
ha crecido sustancialmente en tér-
minos de valoracion de la marca

por parte de las audiencias, produc-
to del fortalecimiento de sus atri-
butos de credibilidad e indepen-
dencia en la entrega de informa-
Cion y conexion con los intereses
de la ciudadania, esto combinado
con una parrilla programatica donde
la entretencion familiar, con apues-
tas innovadoras y de alta factura
técnica, es predominante en todos
sus horarios.

Esta impronta editorial, ha sido
premiada por las audiencias, quie-
nes han otorgado a la sefial perte-
neciente a ViacomCBS, el primer
lugar indiscutido en términos de
audiencia, siendo el canal mas visto
en Chile durante el 2021 y lo que
va de este 2022.

“Ser reconocidos huevamente en
el estudio Marca Ciudadana 2021
como el medio de comunicacion
mas valorado por la sociedad chile-

na, nos llena de orgullo y también de
responsabilidad, ya que responde a
nuestro compromiso por construir
un canal de TV abierta, que entien-
dey conecta con su responsabilidad
social, velando siempre por ofrecer
contenidos de calidad, independien-
tes y en conexion con los intereses
de las personas”, afirma Paulina Soto,
directora de Comunicaciones y
Marketing de Chilevision.

En términos de programacion, la
sefial ha destacado durante el 2021,
por consolidar una oferta integral,
donde espacios como el matinal
“Contigo en la Mafiana”, con reco-
nocido enfoque periodistico, y los
noticieros de Chilevision, que des-
tacaron por generar diversos golpes
periodisticos y también por trans-
mitir con gran sintonia los procesos

eleccionarios llevados a cabo duran-
te este afio, han sido claves en el
crecimiento de audiencia y también
en valoracion de marca, siendo reco-
nocidos especialmente por atribu-
tos como su independencia edito-
rial, relevancia y confianza.

La entretencion en tanto, la ofer-
ta ha sido extensa, con produccio-
nes como “El Discipulo del Chef”
"Quién es la Mascara”, "Doctor
Milagro”, “PH", “La Divina Comida”
y “Pasapalabra”, los cuales son parte
de los programas mas vistos en la
TV chilena, asociados a valores
transversales como la meritocracia,
eltalentoy la honestidad, los cua-
les reflejan no solo las buenas cifras
de audiencia, sino que el interés de
los chilenos de consumir estos con-
tenidos en la TV abierta.

=> ChileVision

Elegida nuevamente como Marca Ciudadana
lider en la industria de Medios de Comunicacion

wi

Gracias a nuestra audiencia por su preferencia y confianza y a nuestros colaboradores
por trabajar dia a dia en hacer realidad el compromiso de entregar contenidos de
calidad, independientes y en conexion con los intereses de las personas.
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Frente a un nuevo Gobierno y Constitucion:

iLas empresas necesitan elevar
sus umbrales de confianza
en la opinion publica”

EL NUEVO CICLO: la redistribucion del poder

Ante la incertidumbre , la confianza permite tomar decisiones de mediano vy largo plazo.
Principal canal de incidencia en los tomadores de decisiones: la Opinién Plblica

A pocos meses del inicio de un
nuevo gobierno existe un clima
de incertidumbre. Sin embargo,
los expertos sefalan que las
empresas pueden disminuirla
elevando los umbrales de
confianza para tomar decisiones.
Por: Jessica Vera Uribe

Ha habido una serie de cambios
en el ultimo tiempo en especial
porque las luchas sociales, medio
ambientales, de inclusion y mas,
se comenzaron a posicionar en la opinion
publica, generando cuestionamientos sobre
coOmMo crear una mejor sociedad.

En ese sentido, muchas empresas que
habian estado desconectadas de la realidad
han tenido que trabajar en reformular la expe-
riencia que le entregaban al cliente, enten-
diendo e incorporando cambios para ser un
aporte alacomunidad. El gerente de Estrategia
y Estudios de Opinidn Publica de Cadem,
Rafael Palacios, explica que “los ciudadanos
ya no son convocados por los partidos poli-
ticos que representan visiones de mundo
estructuradas, sino que por distintas causas
sin base partisana: el feminismo, el cambio
climatico, la digitalizacion, la participacion
ciudadana, el agua, etc. Esta multiplicidad de
agentes en competencia eleva los niveles de
incertidumbre en el campo politico, lo que
tiende a dificultar cualquier proyeccion de
mediano y largo plazo”.

éCual es el camino para que las empre-
sas continldien operando en este nuevo
escenario?

Actualmente existen multiples fuentes de
incertidumbre para las empresas: Socioldgicas,
tecnologicas, climaticas, etc. Sin embargo,
para muchas probablemente la mas urgente
es la incertidumbre que genera el proceso
politico que el pais esta llevando adelante.

Rafael Palacios, gerente de Estrategia
y Estudios de Opinién Publica de Cadem.
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"Una sociedad como la chilena, que se ha vuelto mas compleja y diversificada, con ciudadanos mas
criticos vy fiscalizadores de la conducta de las autoridades v basada en una economia globalizada, requiere
de indices saludables de confianza si pretende asegurar |la fortaleza y estabilidad de las instituciones, los

mercados v la sociedad civil" (Informe centro UC Politicas Publica, Marzo 2015)

Tenemos un gobierno electo de una coali-
Cidn y una generacion cuyo desempefio y
forma de gobernar desconocemos, y muy
posiblemente tendremos una nueva
Constitucion que implicard un proceso de
adaptacion de todo el entramado regulato-
rio. Para gestionar esos crecientes niveles de
incertidumbre y complejidad, las empresas
necesitan elevar sus umbrales de confianza
en la opinidn publica para poder tomar deci-
siones de medianoy largo plazo que no podran
mas descansar en certezas juridicas o mode-
los predictivos, y para eso deben entender
sus dindmicas y desplegar acciones que impac-
ten positivamente en su reputacion, en los
sentimientos que generan y en la confianza
que la opinion publica tenga de sus respec-
tivas actividades empresariales a traves de
estrategias de incidencia.

¢Como se observa a la opinion puiblicay
como se pueden entender sus dinami-
cas?

A través de los datos. Agregando diversas
fuentes de datos podemos medir las distin-
tas dimensiones, dinamicas y estructuras de
la opiniéon publica. La ultima Encuesta
Bicentenario, por ejemplo, muestra que la
percepcion de que Chile alcanzara el desa-
rrollo llega a su nivel mas bajo desde 2006, y
que el porcentaje de chilenos que profesan
la religion catdlica alcanza su nivel historico

mas bajo. Los datos abiertos hoy nos mues-
tran no solo las opiniones de los distintos
agentes individuales y colectivos, sino que
también los comportamientos y preferencias
de las personas. Por ejemplo, en la esfera poli-
tica somos todos votantes, en la econdémica
somos consumidores y en la sociocultural
somos audiencias. Capturando todos estos
datos, y desagregandolos a nivel territorial,
podemos recomendar acciones tendientes
a incrementar la confianza y reputacion de
una organizacion o industria. La combinacion
de datos provenientes de distintas fuentes
nos permite comprender y orientar acciones
tendientes a mejorar los niveles de confian-
za en la opinidn publica.

¢Qué importancia tiene entonces la opi-
nién publica para las empresas?

Fundamental. Antes las empresas podian
interactuar directamente con los tomadores
de decisiones y acordar cursos de accion legi-
timados por la racionalidad técnica. Pero
actualmente quienes ejercen posiciones de
poder responden mas directamente a la opi-
nion publica y, por lo tanto, la razon instru-
mental, que es normalmente ininteligible para
el sentido comun, no goza de la legitimidad
de antes. El camino, entonces, para recobrar
la legitimidad que detentaban antes las empre-
sas con los tomadores de decisiones, es mas
largo y transparente, pues deben primero

MODELO ESTRATEGIA 3D

ganarse la confianza de la opinion publica. La
reputacion de una empresa, de sus produc-
tos, servicios y de las personas que confor-
man la organizacion, impacta en la capaci-
dad que tiene de incidir en la opinién publi-
ca. Si una organizacion tiene una opinion
publica negativa, el medio social se le torna
hostil, dificultandole, por ejemplo, la ejecu-
cion de proyectos de inversion. Para conso-
lidar su reputacion, las empresas no solo
deben tener productos y servicios de gran la
calidad, sino que ser percibidas como un
aporte a la sociedad. Una opinion publica
favorable es mas dificil de lograr y se cons-
truye de manera horizontal con distintas
audiencias.
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Modelo de Aporte

Como pueden trabajar las
empresas para convertirse
en una Marca Ciudadana

La opinidn publica y los intereses estan en
constante cambio, la sociedad va madurando y
entendiendo problematicas que afectan al
medio ambiente, a nuestros pares o a un
segmento social. En el caso de las empresas,
son éstas las que deben adaptarse y
reformularse. Por: Jessica Vera Uribe

Es una realidad que
los lideres de las
empresas tienen que
estar muy atentos y
atentas a los cambios que va
sufriendo la opinidn publica si
quieren conectar con la ciuda-
dania. Para esto, Cadem plan-
tea un "Modelo de Aporte”, donde
lo esencial no es solo la pre-
sencia positiva y la relevancia,
sino también el aporte para la
sociedad.

“Surge desde el interés de las
marcas por entender cuales son
los aspectos mas importantes de
aporte que la opinion publica
percibe desde ellas. El ‘Aporte’ es
un tercio del modelo de Marcas
Ciudadanas, pero no habiamos
dado un paso mas alla para tra-
tar de profundizar en él. Ahora,
logramos identificar aquellas cla-
ves que construyen ‘Aporte’y que
son mas relevantes”, cuenta
Roberto Izikson, gerente de
Asuntos Publicos y Estudios
Cuantitativos de Cadem.

Dentro del aspecto de "Aporte”,
se identifican cuatro grandes
dimensiones asociadas a lo
social y comunitario; al com-
portamiento ético: la confian-
za; ademas del aporte focali-

zado o especifico.

“Hoy lo mas relevante es lo
social y comunitario, es decir,
marcas que aportan frente a situa-
ciones de crisis, marcas que apor-
tan a la sociedad y que van mas
alla de la contingencia, que apor-
tan a la comunidad que la rodea.
La dimension confianza se refie-
re a marcas que mejoran la cali-
dad de vida, que sean genuinas,
creibles, confiables, marcas con-
sistentes que comunican de
manera clara”, explica lzikson.

Para evaluar qué empresas
representan el aporte de las
Marcas Ciudadanas, se estable-
cieron seis dimensiones:
Funcionalidad, liderazgo, gene-
ra afecto, accesibilidad, buen
trato y estilo. Con estas dimen-
siones, se analizo el aporte de
cada grupo de Marcas Ciudadanas
en el segundo semestre de 2021,
dividiéndose por industrias de
consumo masivo, tecnologia,
redes sociales y aplicaciones,
farmacias, Isapres, AFP y retail.
Asi, se logro tener un panorama
general de los distintos rubros
y de qué manera aportan a la
sociedad.

El primer lugar lo obtuvo
WhatsApp, seguido por Google

Marcas Ciudadanas

Modelo de Aporte

Aporte

Social / comunitario

L
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Confianza
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Modelo de Aporte

Social / comunitario

Comportamiento ético

Confianza

Atributos
[Es una marca que aporta frente a las crisis del pais
[Es una marca que siempre aporta a la sociedad, més allad de la
contingencia
. [Aporta a la comunidad que la rodea
_‘
[Trata bien a sus trabajadores y proveedores
[Tiene un com portamiento ético
o
e
[Mejora micalidad de vida
[Es genuina, creible, confiable ]
_J [Es una marca consistente,comunica de manera clara]
Esamigable con el planeta, con los animales
Apoya a fundaciones /ONG
Aporta a la cultura, al arte, al deporte

y luego Fonasa.

“Las dimensiones mas relevan-
tes del modelo de ‘Aporte’ son
hoy las aplicaciones tecnologi-
cas y las marcas asociadas a la
salud. Es interesante, por ejem-
plo, Clinica Alemana, Clinica Las
Condes, que no son Marcas
Ciudadanas, estan dentro del Top
20 de marcas con ‘Aporte’. Caja
Vecina que esta en todas partes
es una marca que aporta mucho;
la ACHS e, incluso, el Transantiago,
gue es una marca que no tiene
buenos rankings en general, esta
en el numero 22. Chilexpress,
Servipag aparecen como marcas
que aportan mucho también.
Marcas que cumplen un rol social
significativo”, sostiene el geren-
te de Asuntos Publicos y Estudios
Cuantitativos de Cadem.

“Las dimensiones
mas relevantes del
modelo de ‘Aporte’
son hoy las
aplicaciones
tecnolégicas y las
marcas asociadas a
la salud®, explica
Roberto Izikson, gerente
de Asuntos Publicos y
Estudios Cuantitativos de
Cadem.
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Aporte a la sociedad:

Las empresas pueden causar un
impacto relevante para la comunidad

Las empresas son una parte esencial en la economia del pais, asi como en la vida de millones de personas que acceden a una fuente laboral.
Es por eso que el rol que toman en la sociedad es importante para la calidad de vida de todas y todos. Por: Jessica Vera Uribe

El desafio de crear una empre-
sa que se convierta en marca
ciudadana es cada vez mayor.
Las personas estan exigiendo
cada dia mas que todas las entidades for-
men parte de cambios sociales, medio
ambientales, de equidad de género, entre
otras cosas, pero de una manera real y
honesta, para que las marcas sean parte
de la solucion y no del problema.

“Las empresas son parte del tejido social
de nuestro pais y aportan productos y ser-
vicios para satisfacer las necesidades de los
consumidores; financian mas de la mitad
de los recursos que requiere el Estado y
son fuente de trabajo y desarrollo para
practicamente 8 millones de chilenos. Se
trata de organizaciones vivas que estan en
constante transformacion fruto de los mer-
cados competitivos en que operan, de las
exigencias de sus clientes y creciente
demanda ciudadana de que asuman nue-
vos roles”, sefiala Lorenzo Gazmuri, presi-
dente del Instituto Chileno de Administracion
Racional de Empresas, ICARE.

Las marcas ciudadanas definen a aque-
llas empresas cuyo interés es hacer un cam-
bio positivo a la comunidad, relacionando-
lo con su propio producto o servicio, para
ser un aporte al entorno en el que operan.

“Las marcas son sindbnimo de confianza.
Cuando usted prefiere a una marca esta
expresando una confianza en que ella no
solo le proveerd de un producto o servicio
que usted requiere, sino que lo hara en la
forma que usted lo espera. En una socie-
dad como la nuestra, que vive una crisis de
confianza generalizada, sin duda que las
marcas que buscan crear confianza son
cada dia mas relevantes”, explica Gazmuri.

La confianza en las empresas se ha ido
quedando atrasy, segun sefialan los exper-
tos, es vista como la élite y la desconexion.
Por otro lado, esta lo nuevo o las luchas
actuales, que tienen que ver con temas
como los pueblos originarios, los jovenes,
la descentralizacion, el feminismo, el movi-
miento LGBTIQ+, el cuidado del medio
ambiente, etcétera. Frente a esto, muchas
empresas han quedado al margen.

“El gran desafio es que esa contribucion
0 ese aporte esté en el corazon de la marca
de modo que sea entendido con consis-
tenciay coherencia. Elmercado es cada vez
mas critico de iniciativas aisladas pero que
no estan insertas en el corazén de las mar-
cas’, comenta el presidente del ICARE.

Las marcas en el mundo entero estan
teniendo un cambio monumental, que va
de la mano del cambio del consumidor. Hoy
las marcas entienden que deben aportar a
la solucion de la crisis climatica, que deben
ser inclusivas con la diversidad, que deben
empatizar con los dolores ciudadanos. Pero
lo mas desafiante es que deben hacerlo con
consistencia y coherencia porque lasincohe-
rencias hoy se castigan con dureza.

“Aladoptar un rol social y medio ambien-
tal, esa marcay la empresa que la desarro-
ll6 debe sufrir una trasformacion cultural
muy significativa, porque adoptar un rol
social y medio ambiental es una tarea muy
ambiciosay transformadora. Probablemente
tiene mas sentido aquellas marcas que
abordan algunos de estos desafios, pero
haciéndolo con radicalidad y coherencia.
Estamos llenos de marcas que hablan de
su rol social y medio ambiental, pero de
verdad hay muy pocas que lo hagan en la
forma que el consumidor espera. La mara-
villa de la economia de mercado es que el
consumidor se informa y es muy critico
con las inconsistencias, lo cual es un filtro
natural para que las marcas solo abracen
causas en la medida que tienen una con-
viccion total y estén dispuestos a hacer
todos los cambios que la consistencia
requiere”, finaliza Lorenzo Gazmuri.

Aun queda mucho trabajo por hacer,
para ser una sociedad mas inclusiva, en la
que las empresas puedan tener una pre-
sencia positiva para la comunidad.
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Las marcas ciudadanas
definen a aquellas
empresas cuyo interés es
hacer un cambio positivo a
la comunidad,
relacionandolo con su
propio producto o servicio,
con los cuales trabajan en
ser un aporte al entorno en
el que operan. Lorenzo
Gazmuri, presidente del Instituto
Chileno de Administracion Racional de
Empresas, ICARE.
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Estudio Marcas Ciudadanas

Transbank destacod como una de las marcas mas valoradas

Ser una Marca Ciudadana
significa tener un impacto
relevante en la sociedad y
en la calidad de vida de
las personas.

Durante los ultimos afios, y par-
ticularmente como efecto de la
pandemia, los chilenos han modi-
ficado sus habitos de consumo,
adquiriendo los medios de pago
electronicos un especial protago-

nismo. Prueba de ello es que, en
el tercer trimestre del 2021, las
ventas con tarjetas de crédito, débi-
to y prepago, tanto por canales
presenciales como online, regis-
traron un crecimiento de 47% en
comparacion con el mismo perio-
do de 2020.

En este contexto, la medicion
del segundo semestre de 2021 del
Estudio Marcas Ciudadanas, que
evalud a 240 marcas de distintas
industrias por su relevancia en la

CONECTAR PERSONAS

Y NEGOCIOS DE TODO CHILE

ES LO QUE NOS MUEVE

sociedad, en la calidad de vida de
las personasy en el aporte al pais,
identificd a Transbank como una
de las mas valoradas por los chi-
lenos, ubicandose en el puesto 26
del ranking general y sequnda en
la categoria medios de pago.

“El desafiarnos por liderar las
soluciones de medios de pago
electronicos en Chile, a través de
una experiencia simple, agily sequ-
ra, es un sello presente en nues-
tro dia a dia. Por eso nos importa
crecer de manera sostenible, bus-
cando generar no solo un valor
economico, sino también social al
pais, en el marco de nuestra preo-
cupacion constante por conectar
personas y negocios”, sefiald la
gerenta Divisional de Asuntos
Corporativos y Sostenibilidad,
Isabel De Gregorio.

Este reconocimiento se da en
un aflo en que la compafiia enfren-
to importantes desafios, como es
el de sequir profundizando en la
inclusion en medios de pago elec-
tronicos de micro, pequefios y
medianos comercios de todo el
pais, recorriendo Santiago y regio-
nes para llegar con sus soluciones
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a almacenes de barrio, kioscos,
ferias libres, deliveries, emprende-
dores, emprendedoras y comer-
ciantes de todos los rubros y tama-
fos. "“Queremos que vean a nues-
tra maquinita, a las alternativas de

> www.transbank.cl

pago por internet y a todos los
otros servicios que estamos ofre-
ciendo, como verdaderos aliados
para el crecimiento y consolida-
cion de sus negocios’, indico la
ejecutiva.

Marca

transbank. | Ciudadana

@ CADEM

Transbank.cl
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Ranking de las 100 marcas
mejor posicionadas
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La renovacion realizada por Preunic hace algunos afnos, la consagra
como la marca en perfumeria mas querida por los clientes.

Una marca muy cercana
"Antes de empezar el proceso de trans-
formacion les preguntamos a nuestros clien-
tes qué esperaban de Preunic, desde enton-
ces, nuestro gran equipo, conformado por
mas de 2000 colaboradores, esta trabajan-
do arduamente en este desafio que ha sig-
nificado modernizar la marca, pero mante-
niendo su cercania, que es lo que la hace
tan querida a lo largo del tiempo”, comen-
té Eduardo Astudillo, gerente Comercial,
Marketing e eCommerce de la cadena.
“En Preunic nuestros clientes estan en el
corazon del negocio, por eso escucharlos
fue el primer paso en este proceso. Hoy
podemos decir que estamos mas conec-
tados que nunca”, agrego el ejecutivo.

AN LELL )

2y 1
Eduardo Astudillo, gerente Comercial, Marketing e eCommerce de Preunic.

Marca ciudadana numero uno en perfumeria

Contribucién real
a la sociedad

Astudillo explicod que “el rol social de las
marcas cada vez toma mas relevanciay en
Preunic estamos conscientes de ello, por
eso trabajamos con mucho impetu las ini-
ciativas que representan un aporte real a la
comunidad”.

Desde el afio 2019 a la fecha, la cadena
practicamente triplico la oferta de marcas
libres de crueldad animal disponibles para sus
clientes. Actualmente son 50 las marcas Cruelty
Free, no solo en lineas de maquillaje, sino tam-
bién en otras categorias como cuidado de la
piel, coloracion, depilacion y fragancias.

"Queremos contribuir a democratizar el
acceso a la belleza, generando también
mayor conciencia en relacion a la belleza
responsable, por eso instamos a nuestros
proveedores a certificarse y los motivamos
a ser mas amigables con el medio ambien-
te, con envases sustentables, reciclados y
reciclables”, detallo el gerente.

La marca también cuenta con el Instituto
de Belleza Preunic, que desde hace 12 afios
ofrece cursos gratuitos a la comunidad en
belleza y emprendimiento, capacitando a
mas de 53 mil personas.

Ademas, como parte del holding de Empresas
SB, Preunic cuenta con una Politica de Inclusion,
Diversidad y No Discriminacion, que dicta las
bases para lo que es hoy su cultura de traba-
jo, diversa e inclusiva, donde todas las per-
sonas, independientemente de su edad, capa-
cidades, identidad sexual o nacionalidad, se
sienten valoradas y respetadas.

Cada vez mas digital
e innovadora

Desde que Preunic incursiond en el comer-
cio electronico, continuamente ha imple-
mentado optimizaciones para hacer que la

> wWww.preunic.cl

ENTIENDAS £2preunicC

iy

| 30%

experiencia sea cada vez mejor, hoy cuen-
ta con un probador virtualy fueron los pri-
meros en realizar un Live Shopping en este
rubro. También ofrecen el servicio de Click
& Collect, que esta habilitado en los mas de
100 locales a nivel nacional.

Asimismo, destaca su estrategia en RRSS,
sobre todo en Instagram, que se ha con-
vertido en uno de los canales referentes en
temas de belleza. A esto se le suma la pre-
sencia en Marketplace y plataformas de ulti-
ma milla como Cornershop y Rappi.

En paralelo se ha llevado a cabo un pro-
ceso de transformacion digital que ha con-
cebido una restructuracion importante de
equipos y procesos, para contar con una
estructura mas robusta para ejecutar todas
estas mejoras.

“Este reconocimiento nos hace muy feli-
ces porque nos demuestra que nuestra pro-
puesta de valor cada vez es mas relevante,
ademas nos dice que vamos por buen cami-
no, asi que seguiremos fieles a nuestro pro-
posito y estrategia, acompafiando a nues-
tros clientes en el camino de la belleza”,
concluyo el gerente.

(*) Nielsen Scantrack ACV en el canal far-
macias y perfumerias, semana 49 de 2021.
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Desde el Hacer, Sentir y Estar

c<Como construir Relevancia
de una marca?

Son aquellas que estan y para muchos han estado siempre, con las cuales han generado un vinculo
de importancia para la vida diaria y la cotidianeidad. Por: German Kreisel

Ya se ha comentado sobre el
contexto politico, econdmico y
social en que se desarrollo el
estudio Marcas Ciudadanas, y
como las marcas deben evolucionar e incor-
porar las sensibilidades de los consumido-
res actuales y futuros. Sin embargo, hoy exis-
te una nueva forma de entender lo que es
relevante para las personas y han cambiado
las certezas que antes eran fundamentales.

Por ello, Cadem ha relacionado el Modelo
de Relevancia con este nuevo contexto y
ha identificado tres grandes dimensiones
para construir Relevancia: desde el Hacer,
desde el Sentir, y desde el Estar.

“El Hacer entendido como aquellas dimen-
siones asociadas a la Funcionalidad y el
Liderazgo que tienen las marcas, como la
variedad de productos, que hacen la vida
mejor y mas facil, que funciona excelente,
que ofrece seguridad, que innova y que sea
lider en su categoria”, dice Montserrat Copaja,
gerente de Estudios de Marketing & Experiencia
de Cadem.

En el Sentir, el Estilo y Generar Afecto. El
estilo que proyecta la marca y que identifi-
que, que traiga buenos recuerdos, que su

Montserrat Copaja, gerente de Estudios
de Marketing & Experiencia de Cadem

publicidad sea memorable, que conecte a
las personas con emociones positivas; y
desde el Estar, que la marca proyecte acce-
sibilidad y buen trato, que esté al alcance
de todos, que esté en todas partes, que sea
conveniente, que responda de manera agil
y que trate bien a sus clientes.

“Las marcas relevantes hoy dia son bien
parecidas a las Marcas Ciudadanas en gene-
ral, porque es la dimensién mas importan-
te de los chilenos en su relacion con ellas.
En el fondo cuan relevante se constituye
una marca para ti en tu dia a dia, desde lo
funcional, desde generar afecto, desde la
accesibilidad; entonces destacan las empre-
sas tecnoldgicas; Colun; aparecen otras
interesantes como Cachantun; marcas de
CoNsuMo masivo, es decir marcas que estan
en el dia a dia de tu vida", detalla Copaja.

Marcas Ciudadanas
Modelo de Relevancia

Relevancia

Dimensiones que sustentan la relevancia de las Marcas Ciudadanas
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GRACIAS POR ELEGIRNOS
S COMO MARCA CIUDADANA 2022
B ai10q YLAMARCA
1 DE HIGIENE DEL HOGAR.

EFECTIVO
CONTRA EL

VIRUS
SARS-COV-2

spALeOR LIGUIDS

desinfﬂf-tagf
COMNC EMTRA L mpIADOR LIQUIDO

Por género | o TS desinfectante

"99,9--:'_\ = CcONCENTRADO
Marcas transversales e A

entre hombres y mujeres
y J 9

ORIGINAL ORIGINAL
107/ 285m #257g/360cm

VR

SIHE 15 VECES. S COMTINDD

Algunas se mantienen tanto para
hombres y mujeres, mientras que
otras aparecen principalmente
por las soluciones que entregan y
los productos que se pueden
adquirir. Por: German Kreisel

Existen marcas y productos
que por su razon de existir son
exclusivamente para hombres
O mujeres, sin embargo, hay
algunas que son comunes al género de
una persona. En ese sentido, las Marcas
Ciudadanas son transversales.

Asi, hay marcas que no aparecen en el
ranking de las 39 Marcas Ciudadanas,

Ranking Marcas Ciudadanas 2021 - Mujeres
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pero si lideran o son propias de cada
género. Roberto Izikson, indica que por
ejemplo en las mujeres, se observa que
marcas como Bancokstado, Paris,
Cencosud, Elite, Caja Vecina se ubican
en el top de las marcas segun género
pero no estan en el listado de Marcas
Ciudadanas.

“En el caso de los hombres, aparece

Entel, Twitter, Waze, Savory, Samsung,
Adidas, que tampoco estan dentro de los
39, pero silo son para los hombres”, dice
el ejecutivo de Cadem.

Por su parte, se mantienen en el top
WhatsApp, Google, Colun, Clorox, Netflix,
RedCompra, Cachantun, Quix, Facebook
y Lider, marcas que son transversales para
ambos segmentos.

Ranking Marcas Ciudadanas 2021 - Hombres

1 B weatans 14 facebook 7 e entet
2 Google 15 ; 28 (Owaze
3 & 16 5 29 o ——
4 NETFLIX 17 S-. 30 +

5 T 18 O zoom 3 o=

6 E 19 lider 32 igmrs
7 =) 20 =] 33 transbarik
8 @ 21 COPEC 4 =

] i METRO 22 MNESCAFL 35 SAMSUNG
10 g 23 UBER 36 Carids

n cochantun 24 37

2 S, mygoedo 25 ok 38 ..

1= e 26 DURACELL 39 W o

on 4?‘]“ it

SIGAMOS CUIDANDO
LOS MOMENTOS QUE IMPORTAN.

*Eficacia comprobada en virus: Virus HIN1, Herpes simplex 1y 2,
Respiratorio Sincicial, Polio tipo 1y 3, Adenovirus tipo 5.
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Millenials, Generacion X y Baby Boomers:

Google y WhatsApp destacan
entre los tres primeros lugares
de todas las generaciones

Ranking Marcas Ciudadanas 2021 - Millenials (18 - 34 afios)

De las palabras a la accion:

Cémo se relacionanlas y los
jovenes con las marcas

El movimiento social y las distintas
banderas de luchas que se han ido
levantando a lo largo de los ultimos
anos han sido lideradas por jévenes,
quienes son cada vez mas exigentes
con lo gue se proponen. Por lo

Los intereses de cada generacion van variando y asi también sus
preferencias por las distintas marcas. Sin embargo, las plataformas de
Internet como Google o WhatsApp se llevan los primeros lugares.

mismo, buscan relacionarse de Por: Jessica Vera Uribe I Dok “ facebook T
manera honesta con las marcas. - I . = () METRO 28 —
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Para este rango etareo, segun Julieta de la importancia que ha adquirido el se observa mas atras que en los 13 26 & 39 -

Martinez, joven activista por la justicia cli-
matica y la equidad de género y fundadora
de la plataforma de accion global, Tremendas,
cobra vitalimportancia que las marcas adop-
ten posiciones, sean participes de las dis-
tintas luchas y realicen acciones concretas,

Internet en general. Sin embargo, hay
algunas diferencias entre los Millenials
(18-34 afos), la Generacion X (35-54
afios) y los Baby Boomers (55 y mas
afos).

“En los jovenes aparecen con mucha

Millenials, a diferencia de Facebook,
que recupera un puesto. Ademas, apa-
rece el canal de television, Chilevision.
Asimismo, se observan con mas fre-
cuencia marcas de limpieza como
Lysoform, Quix o Lysol. Ademas, apa-

Ranking Marcas Ciudadanas 2021 - Generacion X (35 - 54 anos)
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saje ya no se centra en el “qué” si no en el
“por qué”. Por qué la forma de producir se
enfoca en la sustentbilidad, por qué el cam-
bio debe ser ambicioso y efectivo, y, por
ultimo, por qué ya no es posible quedarse
en la zona de confort.
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Insight Chile:

La nueva plataforma de datos
del Chile actual y el que vendra

Informacion, contenido

y analisis sobre lo que piensan
las y los chilenos son algunas de
las funciones de la plataforma
por suscripcion, Insight Chile,
gue espera entregarle un sentido
al relato del pais de hoy vy el

del futuro.

Por: Jessica Vera Uribe

Chile esta cambiando. Tanto la
economia, las empresas, el tra-
bajo, los estilos de vida, como
la politica, entre otros topicos,
van dandole un nuevo relato al pais y la
opinion publica. Es por eso que Cadem
creo la plataforma por suscripcion Insight
Chile, que busca no solo entregar datos,
sino darle un sentido y analisis de los con-
tenidos actualizados.

Actualmente, Insight Chile trabaja con
marcas, empresas e instituciones publi-
cas, anticipando los cambios para enten-
der alasy los chilenosy, de alguna forma,
facilitar las decisiones de los clientes.

“Es la primera plataforma de suscrip-
cion que entrega informacion, conte-
nido y analisis sobre los chilenos, sus
caracteristicas, opiniones preferencias,
temas de consumo y marca, economia
y empresa, entre otras. Es un nuevo pro-
ducto de Cadem donde buscamos ir
mas alla de los datos entregando sen-
tido y relato al Chile de hoy y al Chile
que viene’, sefiala Roberto Izikson, geren-
te de Asuntos Publicos y Estudios
Cuantitativos de Cadem.

Los contenidos se dividen en siete dimen-
siones con datos, informacion y analisis
para ayudar a comprender a los distintos
sectores que componen Chile. Estos siete
tépicos son Contexto pais; Sensacion poli-
tica de los chilenos; Economia y empre-
sas; Los chilenos y el trabajo; Clase media;
Consumidores y marcas; Tendencias y
estilos de vida; ademas de Escuchemos.
Historias de chilenos.

‘Lo que buscamos es generar valor de
los datos con una plataforma amigable
y estructurada, que facilite la busqueda
de informacion, que se pueda descargar
toda la informacion disponible, con un
equipo que atiende los requerimientos
de busqueda y analisis de informacion”,
cuenta lzikson.

Insight Chile estd compuesto también
por un Consejo Editorial, que se encar-
gara de aportar con las claves y alertas
de debate publico en temas macroeco-
nomicos, politicos, legislativos, constitu-
cionales, empresa y marca, medios de
comunicacion nacional e internacional,
entre otros.

“Semanalmente, se presentan las cla-
ves de lo que viene en el debate publi-
co, sobre los principales temas y even-
tos que marcan la agenda, y también, lo
que hemos denominado como Insight
Tops, que son presentaciones trimestra-
les para analizar en conjunto con los
clientes los principales temas del deba-
te publico y vincularlas con los desafios
de la industria”, agrega el gerente de
Asuntos Publicos y Estudios Cuantitativos
de Cadem.

cQueé es Insight Chile?

Insight Chile es la primera plataforma web en Chile que reune
de forma ordenada y sistematizada datos actualizados de la opi-

nién publica nacional.

Esta plataforma se desarrolla a través del procesamiento de los
datos propios y de otras fuentes abiertas, que se ordenan para
comprender los relatos que movilizan a la opinion publica.

Todo esto, con el objetivo de adelantar las principales cla-

@ @
@tf'cmu-:_

ves, tendencias, tensiones y dinamicas de la sociedad. Para
esto, se entrega semanalmente la informacion mas rele-

Para acceder a esta informacion, las y
los suscriptores deberan ingresar a la pla-
taforma www.insight.chile.cl con un
nombre de usuario y contrasefa.

(o], L[ W= [| =14 E1W aportara las claves v alertas del debate publico en
temas macroeconomicos, politicos, legislativos, constitucionales,
empresa y marca, medios de comunicacion e internacional, entre otros.

Karen Thal, Socia y Gerenta Gepersl Cadermn
."-- =
Farnanda Larrain, Commultar Bance Mundial Iy
— ¥ Ratael Palacios, Gorente
, Estrategia Cadem
Beatriz Corbe, Condelera an Contejo o - .
Atalireccidn Publica /
i Sargia Vordisgo, Director Contre de
Justichka Comsifucional UDD
Pabla Correa, Viceprosidente -

Banco Estada

e Danesla Ardngiar, Jafa

\\_Coml. nicaciones Cadem

Roberto lzikson, Socio y Gerente

Asuntas Piblicos Cadem o Y

%, Antonio Poveda. Subgerente
Y Asuntos Pliblicos Cadem

Los contenidos se dividen en siete
dimensiones con datos, informacién y
analisis para ayudar a comprender a los
distintos sectores que componen Chile.
Estos siete topicos son Contexto pais;
Sensacion politica de los chilenos; Economia
y empresas; Los chilenos y el trabajo; Clase
media; Consumidores y marcas; Tendencias
y estilos de vida; ademas de Escuchemos.
Historias de chilenos.

¢COMO SE GENERA
VALOR DESDE
INSIGHT CHILE?

vante del debate publico en un sitio web donde se alojan

empresa, trabajo, estilos de vida y politica.

los datos, informacion, contenido y analisis sobre los chi- Data & Analysis
lenos, sus caracteristicas, opiniones, preferencias y com- Acceso ilimitado a los datos en un sitio
portamientos, en temas de consumo y marca, economia y web amigable y estructurado para facili-

tar tu busqueda. Podras descargar toda
la informacion disponible en el sitio web
y un equipo que atendera tus requeri-
mientos de busqueda y analisis de infor-
macion.

rtwnicld y anilinig gobr
o, prwtire
noditica

0§ Tkt socnomia y empresa trabajs,

Con ienlght Chills buscamos i mda alli de loa dafoa,

Insights

Contaras semanalmente con las claves o
alertas de lo que viene en el debate
publico sobre los principales temas y
eventos que marcan la agenda politica,
legislativa, econdmica, social, cultural e
internacional, entre otras.

Insights Talks
Presentaciones trimestrales con el

@DrSimiChile

Una vez mas, gracias a todos los chilenos, porque
el 2021 nuevamente nos posicionaron como la
FARMACIA N° 1 entre las marcas ciudadanas
mas reconocidas por los consumidores.

Nuestro compromiso es trabajar dia con dia
para que usted tenga medicamentos de
calidad al precio mas justo. jSiempre!

Muchas GRACIAS!

f /DrSimiChile w @DrSimiChile @& www.farmaciasdoctorsimi.cl

=8 .. % FARMACIAS DEL DR. SIMI

junto las principales claves del debate j:_“T_}E — n Lo MISMO P E R 0 MAS BARATO na

publico y vincularlas con los desafios ” >
de tu industria/empresa/marca/institu-
cion.

=\
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Ser parte

ﬁ‘.

Las marcas y el cambio

Las marcas son constructos
sociales, y como tales, son el
reflejo de valores, actitudes y
comportamientos propios de
su tiempo.

Por: Andrés Costas, gerente
Area Cualitativa de Cadem.

Una afirmacion como esta puede
ser una obviedad, un lugar comun.
Sin embargo, a la luz de la mag-
nitud de los cambios que esta-
mos experimentando como sociedad, adquie-
re una profunda relevancia para la futura cons-
truccion y gestion de marcas saludables.

Sabemos que lo Unico permanente es el
cambio, pero hay distintos tipos de cambio.
Hay cambios que se dan dentro de una deter-
minada estructura, pero que la mantienen
sin alterarse; y otros que logran modificar la
estructura y dar origen a una nueva.

Todo hace pensar que hoy enfrentamos
un cambio de este tipo, en el que como
sociedad estamos redefiniendo aspectos
fundamentales de nuestra estructura: valo-
res, derechos, formas de pensar, de convi-
vir, de usar el lenguaje, etc.

La representacion mas grafica de este
cambio es el trabajo que desarrolla una
Convencion Constituyente electa, paritaria
y con escafos reservados para pueblos ori-
ginarios, al mismo tiempo que Gabriel Boric
se prepara para asumir como el presidente
mas joven que haya tenido Chile en su his-
toria, liderando una coaliciéon que nunca
antes ha gobernado el pais.

Todo esto nos habla de lo inédito del
momento, donde al menos en el papel, todo
es distinto.

¢Y como una marca puede
ser un buen reflejo de los
valores, actitudes y
comportamientos de este
tiempo en el que todo
parece estar cambiando?

Lo primero que vale la pena sefalar es
que las marcas no llegan a ser el reflejo de
un tiempo solo por arte de magia. Muchas
no llegan a serlo nunca, y no sobreviven el
paso del tiempo.

Las marcas deben ser, por tanto, reflejo de
su tiempo para ser relevantes, y eso implica
gestionar la marca para que, siendo fieles a
su identidad, logren responder a las expec-

tativas que las personas depositan en ellas
en las distintas épocas.

Al conversar cotidianamente con las per-
sonas, lo que vemos es que las expectativas
de las personas en torno a las marcas tienen
que ver con que:

» Cumplan lo que prometen

« Brinden seguridad de que funcionaran de
manera optima

» Ayuden a mejorar la vida cotidiana de las
personas

* Innoven permanentemente para satisfa-
cer a sus clientes

» Traten bien a sus clientes

» Estén al alcance de todos o muy dispo-
nibles

» Entreguen mas de lo que cuestan

» Conecte con emociones positivas

e Sean un aporte a la sociedad/comu-
nidad, especialmente a través del cui-

Andrés Costas, gerente Area Cualitativa
de Cadem.

Las marcas deben ser, por tanto, reflejo de su tiempo
para ser relevantes, y eso implica gestionar la marca para
que, siendo fieles a su identidad, logren responder a las
expectativas que las personas depositan en ellas en las

distintas épocas.
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dado del medioambiente y/o de los ani-
males.

A partir de esto, es posible establecer un
simil con lo que las personas esperan, mayo-
ritariamente, de un cambio en la relacion
con el poder: un trato mas horizontal, justo
y respetuoso. Un trato en el que el poder no
persiga en primer, segundo y tercer lugar su
propio beneficio, sino primero, servir a las
personas. Donde las personas se sientan bien
tratadas. Donde no se sientan abusadas.
Donde se garantice el respeto y la igualdad
de las mujeres, las disidencias sexuales y de
geénero, de las personas con discapacidad.
Donde el poder se cuadre de manera genui-
nay relevante con el cuidado medioambien-
taly el de los animales. Donde se reordene
la relacion de simetria con el poder.

Las marcas, en ese sentido, estan llama-
das a ser parte del cambio que lleva ade-
lante Chile, siendo un espejo fiel de los
cambios que la sociedad persigue.

“La representacion mas
grafica de este cambio es el
trabajo que desarrolla una
Convencién Constituyente
electa, paritaria y con escaiios
reservados para pueblos
originarios, al mismo tiempo
que Gabriel Boric se prepara
para asumir como el
presidente mas joven que
haya tenido Chile en su
historia, liderando una
coalicion que nunca antes ha
gobernado el pais”.

mercado
libre

:GRACIAS POR ELEGIRNOS!

MARCA CIUDADANA 2021

Estamos felices de este reconocimiento,
ademas de ser lideres en la categoria
e-commerce.

Seqguiremos trabajando para democratizar el
comercio electrénico, generando un impacto
positivo en pymes y en consumidores de
nuestro pais.

CADEM
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este reconocimiento demuestra que a nuestro propésito de conectar personas y reconocidos como una de las b '3~\-_?:‘-‘, e
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“La esencia de Mallplaza es ser un lugar de “Es un reconocimiento “En Preunic estuvimos trabajando intensamente B ISR .. A _ 1 7 "l'r'.', ’
encuentro, de relaciones humanas donde de nuestros clientes al en un proceso de transformacioén, que nos '
buscamos conectarnos con quienes nos acercarse a cumplir las permitié modernizar la marca, remodelar
visitan, hacer comunidad con nuestros expectativas de lo que nuestras tiendas, crear y potenciar nuestros
colaboradores y sintonizar con el entorno significa una marca canales digitales, y afianzar todos esos valores
que nos rodea. Es por eso, que en un aiio responsable y querida que a lo largo del tiempo nos han destacado como
desafiante como el que recién vivimos, por la ciudadania. marca. Hoy, esta distincién es un reconocimiento
buscamos profundizar nuestro vinculo Trabajaremos para a todo el esfuerzo y compromiso de nuestro
social, estar presente para nuestros quien pueda equipo, al trabajo de reposicionamiento, y al foco
vecinos y acoger a quienes nos visitan. comprender y cumplir puesto en democratizar la belleza durante los
Esa cercania es la que vemos se refuerza con sus anhelos”. Hugo ultimos aiios”. Eduardo Astudillo, gerente Comercial,
con este reconocimiento”. Maria Irene Soto, Silva Negrete, gerente general. Marketing e eCommerce de Preunic.
gerente de Asuntos Corporativos de Mallplaza. Farmacias del Dr. Simi.
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“Ser reconocidos nuevamente en el “Nos liena de orgullo recibir el primer lugar en la “Estamos felices de este H A c E R T 0 D 0 c 0 N R Es p E T 0 n
estudio Marcas Ciudadanas 2021 categoria de telecomunicaciones en el estudio reconocimiento, que refleja la . L \ -’ |
como el medio de comunicacion mas Marcas Ciudadanas, el cual nos empuja a seguir esencia de Mercado Libre: una TR G 3 T
valorado por la sociedad chilena, nos trabajando la democratizacién de las marca cercana, que trabajadiaa ' T I E N E S U p R E M I 0 Y E STO k"
liena de orgullo y también de telecomunicaciones en Chile, para que todos los dia para conectar con todas 5" IR
responsabilidad, ya que responde a ciudadanos, de Arica a Punta Arenas, puedan nuestras audiencias. Como
nuestro compromiso por construir tener no sélo acceso a la conectividad, sino que empresa, queremos potenciar y N 0 S L L E N A D E 0 R G U L L 0
un canal de TV abierta, que entiende ademas servicios de calidad y a mejores precios. acompaiiar los cambios que esta "
y conecta con su responsabilidad Desde nuestros inicios, hemos puesto el foco viviendo la sociedad y es por esto
social, velando siempre por ofrecer siempre en el cliente y en la mejora constante de que este 2022, seguiremos
contenidos de calidad, la oferta, no solo teniendo los precios mis democratizando el comercio Nescafé es reconocida dentro del “Ranking de marcas
independientes y en convenientes sino que también una de las redes electréonico, generando un impacto _ . e 1
conexioén con los intereses de con mayor crecimiento en Chile y ese seguira positivo en pymes y en los ciudadanas 2022", que valora a las marcas con proposito,
las personas”. siendo nuestro compromiso”. consumidores de nuestro pais”. T : : \
Paulina Soto, directora de Comunicaciones Sebastian Precht, CMO de WOM. Camila Cembrano, gerente Sr de Marketing -~ q ue tienen un Im DE] ctore LEUa nte en I-a 50CI Eda d
y Marketing de Chilevision. para Mercado Libre Chile, Perd y Uruguay. A y EDﬂtrlbU}fEﬂ pDSItlUEmEﬂtE 3 LE Ulda dE‘ LHS pE‘FEDﬂES.
“E]l valor transformador del Respeto, “El ser reconocidoS por las personas como “Para Virutex representa gratitud y
guia todo lo que hacemos - desde el marca lider en el rubro nos alegra orgullo ser reconocidos como Marca _ .'
grano hasta la taza- y ser profundamente y nos reafirma la Ciudadana, esto nos motiva a seguir ' C A D E M
reconocidos por las personas como conviccién de trabajar para construir una entregando a nuestros : W0 R i R E s c A F E &
una Marca Ciudadana nos confirma mejor calidad de vida para cada uno de consumidores soluciones de - 3 i
que dia a dia estamos contribuyendo ellas y ellos, la sociedad y el limpieza y desinfeccion para que
a una mejor vida paraellas y la medioambiente. Seguimos apoyando el disfruten la vida con seguridad y
comunidad?. Juan Pablo Cafias, Senior dia a dia de quienes confian en nosotros”. confianza”. Alfonso Aguirre, gerente
Marketing Manager NESCAFE. Francisco Droguett, director de Marketing de Sodexo. Corporativo de Marketing Virutex llko.
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EN MALLPLAZA

NO
SOMOS

NEUTRALES

Agradecemos el reconocimiento obtenido
en el Estudio de Marcas Ciudadanas de
Cadem, como lider en la categoria de
centros comerciales.

Queremos ser una marca relevante,
presente y que aporte a las personas a
disfrutary simplificar mas la vida.

Por eso, reafirmamos nuestro
compromiso con:

La accion contra
el cambio climatico

El
emrendimiento

La Cultura

El traba
comuni

do conlas
ades

Visitanos en mallplaza.com/cl
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