Las marcas _ Quiénes estan | Elrol delas
con conviccion  liderando la marcas en
que inspirany | construccion momentos de
movilizanalos de empresas incertidumbre
chilenos ciudadanas
PAG. 08 PAG. 26 PAG. 10

@ capem FINANCIERO'  Deloitte.

MARCAS
OE CADEM 7

‘r
F ¥

DOMINGO 08 DE JUNIO DE 2025 / DFMAS - 1



MARCAS CIUDADANAS

CUANDO HAY CONVICCION,
HAY CONFIANZA: LAS
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La medicion del primer semestre de Marcas
Ciudadanas revelé la urgencia de construir
firmas capaces de conectar de manera
sostenida con sus publicos y evidencié que la

claridad de la propuesta de valor

el impacto

generado por la empresa son fundamentales
para alcanzar ese objetivo. POR SOFIA PREUSS

ntender coémo perciben

los chilenos a las marcas,

asi como el impacto y el

valor que estas aportan a su
vida diaria es el principal objetivo
de Marcas Ciudadanas, un estudio
desarrollado por Cadem y pre-
sentado junto a Deloitte y Diario
Financiero. El informe, de caracter
semestral y titulado en esta edicion
“Conviccion”, destaca la urgencia
de construir marcas capaces de co-
nectar de manera sostenida con las
necesidades y preocupaciones de
los consumidores, donde la claridad
de la propuesta de valor y el impac-
to generado por la empresa resultan
fundamentales para alcanzar, mas
alla del producto, un compromiso
genuino con las comunidades y con-
vertirse en una marca con conviccion
y que lidera.

La decimosexta edicion del es-
tudio fue construida a partir de una
encuesta autoadministrada enviada
por mail a panelistas de Cadem On-
line y Comunidad Cadem de todo
Chile, mayores de 18 afios, pertene-
cientes a los niveles socioecondmi-
cos C1, C2, C3y D. En esta version
se evaluaron 325 marcas distribuidas
en 46 categorias, lograndose un
total de 15 mil casos.

"El contexto de esta versidn del
estudio estd muy anclado al llamado

ROBERTO IZIKSON _
GERENTE GENERAL
DE CADEM

que nosotros hicimos el afo pasado
de invitar a las empresas a salir del
performance y a invertir mas en
branding. Las compafifas, estan en
el corto plazo, influenciadas por este
contexto de temor y de incertidum-
bre que inunda a los consumidores
y alos chilenos en general, pero
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o

Presencia
positiva

Top of Mind
Comunicacion visible
y memorable
Presente en el dia
a dia

deciamos que van a venir brotes
verdes y por lo tanto es importante
poner el foco en el branding, invertir
en su marca, salir del corto plazo y
prepararse para un escenario mas
optimista”, explica el gerente gene-
ral de Cadem, Roberto Izikson.

La medicién esté basada en tres
indicadores fundamentales: pre-
sencia positiva, relevancia y aporte.
Segun el ejecutivo, el primero de
ellos tiene que ver con “ser una mar-

Relevancia

Funcionalidad/
experiencia Hucer
©

Sentir

Accesibilidad :@

Estar

ca top of mind”, que comunica de
manera visible y memorable, que es
coherente y esté presente en el dia
a dia de las personas. La relevancia,
apunta, esta enfocada mas en la
dimension relacional de las marcas
con los chilenos, en funcion de lo
que hacen, de cémo hacen sentiry
de su accesibilidad. Mientras que

el aporte, esté dirigido a lo que las
firmas entregan a Chile. “Va mas alla
de su negocio y ayuda a mejorar la

Beyond profit
Mejora la calidad de
vida de las personas
Aporta a la sociedad

Hace el mundo un
mejor lugar

calidad de vida de las personas, es
cémo aporta a la sociedad y en qué
colabora para que este mundo sea
un mejor lugar para vivir”, detalla el
gerente.

Las mas destacadas

El listado general del primer
semestre de este afio destaca a 35
marcas reconocidas por su visibili-
dad, relevancia y aporte, compafifas
que logran mantener la atencién de
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Como consecuencia, esta vez
quedaron fuera del ranking general
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"Este afio, en particular, hace-
mos un llamado a tener conviccién;
conviccion de que los brotes verdes
estan por venir, y por lo tanto, debe-
mos invertir en nuestras marcas, dar
espacio a la emocién, a la empatia, y
a que nos vean comprometidas con
Chile", enfatiza Izikson.

los consumidores en un contexto
desafiante.

Dentro del top 10 se encuentran
Cencosud -que debuta en un primer
lugar-, Colun -que tras cinco afios
consecutivos en la delantera quedo

en segundo puesto- , Nestlé, Farma-
cias del Dr. Simi, Copec, CCU, Lider,
Codelco, Radio Bio Bio y Mercado
Libre.

Izikson destaca en esta versién
la mejora del pilar de la presencia

positiva: este se encontraba en un
58% y repuntd, estabilizdndose en
un 62%. "Es una sefial de una mejor
manera de comunicar y visibilizar lo
que las marcas hacen”, puntualiza
el ejecutivo. Sin embargo, advierte

que la mala noticia es la caida en el
indicador de aporte, lo que provocd
que salieran mas marcas de las que
entraron al listado, pasando de 40

a 35 en comparacion con la version
anterior del estudio.
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MARCAS CIUDADANAS

LOS ATRIBUTOS QUE
DEFINEN A UNA MARCA

CIUDADANA

as marcas ciudadanas se
distinguen por mantener
una presencia positiva en la
opinion publica, ser percibi-
das como un aporte significativo

a la sociedad y, al mismo tiempo,
tener una alta relevancia para los
consumidores o clientes. Esta
combinacion les entrega una doble
identidad: son marcas que no solo
forman parte activa del entorno
social, sino que también estan
integradas en la vida cotidiana de
las personas, conectando con sus
valores, necesidades y expectativas.

Esta nueva edicion del estudio de-
sarrollado por Cadem y presentado
junto a Deloitte y Diario Financiero,
revela que, mas alla del reconoci-
miento comercial, las marcas eva-
luadas se posicionan como actores
sociales relevantes y logran visibilizar
su propdsito, generar impacto
positivo y construir una reputacion
sélida en la opinién publica. Todos
estos atributos son los que permiten
que 325 marcas distribuidas en 46
categorias puedan posicionarse en
el listado.

En esta ocasion, AFPs, bancos,
pagos electronicos, comida rapida,
€oNsuMo masivo, concesionarias y
autos, farmacias, industria, mejora-

Mas alla del
reconocimiento
comercial, estas
firmas se posicionan
como actores
sociales relevantes y
logran visibilizar su
propésito, generar
impacto positivo

y construir una
reputacion sélida en
la opinion publica,
lo que les permite
conectar con los
consumidores.

POR SOFIA PREUSS

miento del hogar, servicios basicos,
tecnologia, lineas aéreas y sistemas
de salud, fueron algunos de los
sectores rankeados.

Aquellas firmas que son clasifi-
cadas como ciudadanas, segun el
estudio, se refieren a las compafiias
que a través de un proposito claro y

consistente producen conexiones re-

levantes, a la vez que generan valor
para el negocio y la comunidad que
la rodea.

La principal diferencia entre
aquellas firmas que cuentan con
este atributo es que logran, desde
su presencia positiva, visibilizar de
manera correcta su relevancia y su
percepcion de aporte, define el
gerente general de Cadem, Roberto
|zikson.

“Las marcas ciudadanas son mas
relevantes, aportan y se percibe que
aportan mas que las que no lo son”,
indica el ejecutivo. Sin embargo,
expresa que se produce una dife-
rencia respecto a la industria en que
se desarrollan estas firmas, como a
partir de los bienes o servicios que
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Dimensiones que sustentan la
relevancia de las Marcas
Ciudadanas 2025 - 1

Me identifica el estilo que proyecta
Me trae buenos recuerdos

Su publicidad es memorable

Es lider en su categoria

Me conecta con emociones
positivas

Es una marca consistente,
comunica de manera clara
Genuing, creible, confiable

@@

SENTIR

Lo que la marca hace sentir y lo que
representa emocionalmente.

Estilo (36%)

33

MARCAS

FUERON DESTACADAS
EN EL RANKING ESTE
ANO.

HACER

Lo que la marca hace y cémo lo
hace. Remite a los aspectos
intrinsecos de su propuesta de
valor y su posicién competitiva.

Funcionalidad y
experiencia (49%)

Accesibilidad (15%)

entregan. “Por ejemplo, las empresas
B2B van a tener que probablemente
visibilizar mas su aporte o su relevan-
cia para Chile, pero no tanto para las
personas”, explica el gerente general
de la entidad, quien detalla que por
eso mismo se van dando distinciones
entre la misma relevancia y los atribu-
tos que esta va teniendo.

"Lo que permite hacer marca ciu-
dadana es detectar cuales son esos
atributos, cuéles son esas palancas y
poder gestionarlos”, sostiene.

Querer diferenciarse

Izikson resalta un alza destacable
en el listado de esta nueva edicidn,
particularmente en el paso del

4

Y

ESTAR

La actitud de la marcaen su
relacién con el cliente.

Funciona excelente, me da seguridad
Tiene la variedad de productos que
necesito

Mejora mi calidad de vida

Innova constantemente

Trata bien a sus clientes

Ante cualquier problema responde
agilmente

s

Esté al alcance de
todos

Muy conveniente,
entrega mads de lo que
cuesta

Esté en todas partes

puesto 16 al 1 de Cencosud. “Nos
llamé mucho la atencién que el alza
coincidiera con el triste y lamentable
fallecimiento de Horst Paulmann.
En su minuto, nos llamé mucho la
atencién la reaccion de la gente y
el carifio que le mostraron”, enfatiza.
Para aquellos segmentos que
pueden estar “dormidos”, el ejecu-
tivo define que el principal ejemplo
es que con los recursos y la creati-
vidad disponibles se puede hacer
lo mejor, y que con datos se puede
comunicar mejor y hacer visible el
mensaje. "Estas marcas reflejan eso:
liderar, querer liderar, crecer, querer
diferenciarse y que cuando no estés
te echen de menos”, concluye.
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MARCAS CIUDADANAS

LAS MARCAS MEJOR EVALUADAS
POR LOS CHILENOS

Fueron 325 las empresas que participaron en la medicién desarrollada por Cadem, las que se sometieron a la votacién
de 15 mil personas mayores de 18 anos de todo Chile. A partir de ello, 200 marcas destacaron en cuanto a su presencia
positiva en la opinién publica, su aporte a la sociedad y su nivel de relevancia para los consumidores y clientes. Este es el
listado de las marcas mas avanzadas en el desafio de construir confianza y cercania con sus publicos.
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MARCAS CIUDADANAS

VILIZAN A LOS

ara esta edicion del estudio
Marcas Ciudadanas, Cadem

tomo como eje el concepto

de conviccion, bajo la pre-
misa de que una marca convincente
tiene el potencial de contribuir a
revertir el clima social en un pais
donde, durante los Ultimos cuatro
afios, ha predominado una percep-
cién més pesimista que optimista
entre sus ciudadanos.

En esa linea, se construyd un
ranking con las 30 marcas que mas
generan conviccion, definidas como
aquellas que han sabido ir més alla
de la performance comercial, han
demostrado un compromiso autén-
tico con la sociedad, generando un
impacto positivo y estableciendo
relaciones basadas en la confianza y
el propsito.

"Una marca con conviccién no
solo compite, lidera. (...) Es integra,
cumple lo que promete: es auténti-
cay creible. Y lo que hace, lo hace
bien: es confiable, da seguridad
y funciona. Pero va més alla del
producto: es comprometida con
las personas y las comunidades”,
destaca el estudio.

Un patrén que se repite entre las
marcas mejor posicionadas en este
ranking es que lideran dentro de
sus respectivas categorfas. Asi lo
explica el gerente general de Ca-
dem, Roberto Izikson, quien agrega
que estas marcas también destacan
por ser percibidas como un aporte
concreto a la calidad de vida de las
personas y por comunicar de forma
clara y consistente.

El legado de Horst Paulmann
Cencosud encabeza el ranking
de Conviccion en esta edicidn del
estudio de Cadem. Un aspecto
destacado en los resultados fue la
valoracién que alcanzé la figura de
Horst Paulmann, en sintonia con el
primer lugar obtenido por el holding
ligado a su familia. lzikson comenta

[ 7 =g}

Cadem definié a las 30
compainias que, mas
alla de su desempeiio
comercial, demuestran
un compromiso
genuino con las
personas y el pais.
Cencosud encabeza
este ranking, con

un reconocimiento
especial al legado

del fallecido
empresario Horst
Paulmann, mientras
Latam destaca por

su resiliencia tras

anos de crisis y
transformacioén.

POR M. PACULL Y A. FERNANDEZ

que llamé la atencioén el vinculo
entre el alza de la percepcion de
Cencosud y el reciente fallecimiento
del empresario, pero lo més relevan-
te, a sus ojos, fue la respuesta de
las personas y el reconocimiento al
legado que dejo. “Horst Paulmann
fue un ejemplo de conviccion”,
afirma, destacando que el empresa-
rio siempre tuvo la certeza de que
su proyecto del Costanera Center
serfa un simbolo para el pafs. “Con
el paso del tiempo se demostré que
tenia razdn. La torre se convirtid en
la més alta de Sudamérica y en uno
de los principales puntos turisticos
de Chile", sostiene.

Un ejemplo para otras marcas
Para Izikson, las marcas que inte-
gran este ranking son un referente
para otras compafiias, especialmen-
te para aquellas que hoy dudan en
seguir apostando por Chile. “Hay
que mirar el ejemplo de Cencosud,
que alcanzé el primer lugary que, a
nuestro juicio, actla con total con-
viccion”, sefiala. Agrega que ahora
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Marcas que no son ciudadanas a nivel total

el desafio para el holding ligado a
la familia Paulmann serd “ver si lo-
gra mantenerse en la cima durante
el segundo semestre”, cuando la
figura de su fundador comience
a quedar un poco mas atras en la
memoria colectiva.
|zikson también destaca el caso
de Latam, que alcanzé el puesto 7
en este ranking, como un ejemplo
de resiliencia y liderazgo sostenido.
La aerolinea ha enfrentado

‘ SAMSUNG 14

‘ PRONTO 15 ‘

@YMETRQ 17 |

‘ @ coDELCO 18

LATAM
pramam 13|

mercado
& s 19
‘ A

«
@ 2

lider 22

.

%

v

preunic 23

‘ & carozzi 24

desafios “de enorme magnitud” en
la Gltima década, desde el com-
plejo proceso de fusién entre LAN
y TAM, que implicé un gran ajuste
cultural y operativo, hasta la crisis
sin precedentes que significé la
pandemia, cuando practicamente
el tréfico aéreo mundial se detuvo.
En ese contexto, lzikson resalta el
rol de Roberto Alvo, quien asumid
como CEO en el peor momento
de la historia de la compafiia aérea

‘ transbank. 26 ‘

25 ‘ 21 cajaVecina

®

e)

idnas jantos >

27 | NETFLIX
chilexpress 28 ‘ 1 Pedidosya

yxgbpay 29 "'caﬁneosa—ms
@ 30 | Z]BancoEstado

y a pocos meses de la declaracion
de la emergencia sanitaria. “Alvo
logré conectar con sus trabajado-
res y clientes y fortalecio el sello

de experiencia de cliente. Evi-
dentemente, es una empresa que
enfrenta miles de desafios cada dia,
trasladando a millones de pasajeros
a diario, pero ha demostrado una
conviccion notable y asi se man-
tiene competitiva y relevante en el
mercado”, sostiene.
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Elegidos por
ustedes como
lideres en
telecomunicaciones
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Enla XVl edicién del ranking
Marcas Ciudadanas, fuimos
reconocidos entre las marcas
mas valoradas por su aporte
alasociedady la calidad de vida
de las personas.

Este reconocimiento refuerza

nuestro compromiso con un Chile
mas conectado y sostenible.

Contigo en todas




MARCAS CIUDADANAS

EL ROL DE LAS MARCAS
EN MOMENTOS DE

INCERTIDUMBRE

‘1

a version 2025 del estudio
Marcas Ciudadanas se en-
marca en un escenario global
marcado por las tensiones
politico-econémicas que han confi-
gurado una sensacién de incerti-
dumbre en los ciudadanos. Una
percepcion que se repite a nivel
local: seglin datos de Plaza Publica,
en los Ultimos cuatro afios son mas
los chilenos que tienen una mirada
pesimista con respecto al futuro del
pais y un 80% cree que la economia
estd estancada o retrocediendo,
lo que afecta las expectativas para
adquirir bienes y servicios.

Pese a este Gltimo indicador, la
gerenta de estudios cuantitativos
de Cadem, Montserrat Copaja,
asegura que las personas “siempre
van a estar haciendo elecciones
de consumo” y, en este contexto,
explica que las marcas “que veany
empaticen” con su realidad van a
ser la preferidas.

La ejecutiva explica que, en este
tipo de escenarios, “existe gran ne-
cesidad de poder confiar en alguien
oenalgo”y, llevando la relacion
de las marcas con sus consumido-
res a una metéfora de relaciones
humanas, asegura que cuando el
contexto econdémico es negativo y
las personas tienen que “estrujar su
presupuesto”, aquellas marcas que
empaticen con esta realidad, sean

En un contexto
marcado por la
incerteza a nivel
mundial, la gerenta
de estudios
cuantitativos de
Cadem, Montserrat
Copaja, plantea que
las marcas estan
llamadas a vincularse
con las personas
desde la vereda del
aporte, encontrando
oportunidades en

la diferenciacion

y relevancia que
pueden lograr en
momentos criticos.
POR ANDREA CAMPILLAY

sensibles a los cambios de contex-
to, ofrezcan un buen producto a
un precio justo y no abusen de las
personas y sus necesidades, “se
sienten como esa ‘'mano amiga’
que ayuda a pasar mejor los mo-
mentos dificiles”. Y puntualiza que
esta empatfa también puede venir
desde estilos comunicacionales que
se ajusten a la realidad para sentir-
las més cercanas y horizontales.

Oportunidad

En un entorno donde predomina
el pesimismo, “las marcas y las em-
presas de todas maneras estan lla-
madas a vincularse con las personas
desde la vereda del aporte”, dice
Copaja. A sus ojos, las marcas que
buscan no solo lucrar, sino ademas
hacerlo de manera justa, honesta
y aportando a la comunidad, seran
las que representan “un faro en
este escenario oscuro”.

Y si bien aclara que revertir la
sensacion de pesimismo en la po-
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blacién chilena requiere un enfoque
mucho mas amplio que se haga
cargo de problemas asociados a

las necesidades basicas, como la
salud, la seguridad, el acceso a la
educacion y a una vida saludable,
afirma que “desde acé las marcas
pueden aportar con un granito de
arena”, por ejemplo, auspiciando
eventos, dando apoyo a actividades
culturales y deportivas o abriendo
espacios seguros.

Por eso, para la ejecutiva, la
oportunidad que las marcas pue-
den encontrar en estos tiempos
dificiles “esta en la diferenciacion

y en la relevancia que pueden
lograr”, y hace énfasis en que
aquellas marcas con un propdsito
y valores centrados en las perso-
nas tendran iniciativas y formas de
vinculacion que irdn mucho mas alld
de las ganancias o la performance.
Desde esa perspectiva, cree que
aquellas “que trabajen un ADN de
marca humano, pueden aportar a
una mejor calidad de vida y a una
mirada mas positiva”.

Sembrar brotes verdes

La dltima edicién de Marcas
Ciudadanas también menciona que
cuando los consumidores no son
capaces de percibir “brotes verdes'
-haciendo referencia a la percep-
cion de signos de recuperacion
econdmica o de una tendencia mas
optimista en un contexto de des-
ilusion y desconfianza- las marcas
tienen un rol fundamental.

En ese sentido, la gerenta de
estudios cuantitativos de Cadem
expresa que las marcas, al estar

U

presentes en la cotidianidad de las
personas “tienen mucho espacio
para aportar al progreso de ellas,
tanto con buenos productos, como,
por sobre todo, con un espiritu
positivo”, y resalta que tomar

una postura en este dmbito y ser
coherente con ella puede hacer la
diferencia.

Otro elemento importante en el
rol de las marcas para lograr que
los consumidores vuelvan a percibir
signos de recuperacion es “tener
un propdsito claro y centrado en las
personas”, reafirma Copaja, el cual
debe reflejarse en iniciativas reales
que mejoren la vida cotidiana, aun-
que sea a pequefia escala.

Finalmente, bajo la mirada de
la ejecutiva, uno de los elementos
"méas potentes” para lograr este
proposito es “ser parte de causas
colectivas”, un objetivo en el que
cada marca, desde su linea de
negocio, debe “tomar como suyas”
las demandas o necesidades de las
personas en ambitos como la edu-
cacion, la salud mental, la sostenibi-
lidad o la inclusién.

“No se trata de hacerlo todo,
cada marca desde su ADN, desde
su industria, puede comprometerse
con algo y aportar desde ahi. Ese
compromiso es el que empieza
a sembrar los brotes verdes”,
concluye.



Anos Juntos

i175 ANOS JUNTOS CON CHILE
Y SEGUIMOS BRINDANDO!

Somos una de las 10 empresas mas antiguas de
nuestro pais. Cada segundo se destapan 94" de
nuestros productos para hidratar, celebrar o
simplemente acompanar.

Detras de cada sorbo hay un equipo de
7.500 personas que trabajan comprometidas
para llegar a nuestros mas de 110 mil clientes a lo
largo de todo Chile.

Este aniversario lo celebramos como
“Marca Ciudadana”, un reconocimiento que nos
llena de orgullo.

Porque lo que mas nos alegra es acompanarte y
seguir compartiendo momentos juntos.

in:  Sd CCU

*En base a cantidad de productos CCU vendidos en 2024.




ras el analisis de 16 edi-
ciones de Marcas Ciuda-
danas, hay una definicién
clara: el desempefio de las
marcas en el estudio y su conexion
con los consumidores permite per-
filar cinco segmentos que agrupan
a las empresas segtin su evolucion:
marcas de excelencia, exitosas, resi-
lientes, dormidas y desafiadas.

Y es que, desde los inicios del
estudio se han observado diversos
fenédmenos en torno a la percepcidn
que tienen las personas sobre las
marcas. Asi lo plantea la gerenta de
estudios cuantitativos de Cadem,
Montserrat Copaja, quien asegura
que esto ha permitido que “después
de varias mediciones, se puedan
identificar con claridad las cinco
categorias de marcas de acuerdo a
su capacidad de adaptacion frente a
los desafios que presenta el entorno,
como el estallido social, la pandemia,
la inflacion, la aceleracién digital, la
crisis de seguridad, entre otros”.

Las marcas no deben tener miedo
a mostrarse, anade, "deben des-
plegarse y visibilizar el aporte que
realizan”. A continuacién, los cinco
segmentos que Cadem identifica
dentro de su medicién:

Marcas de
excelencia:
son las que sistema-

ticamente han liderado

el ranking, manteniendo
la valoracion de la ciudadania,
independiente de la coyuntura. “Ahi
esta Colun, por ejemplo, que ha sido
reconocida como marca ciudadana
desde los inicios del estudio, siendo
primera en varias mediciones”, dice
Copaja, y resalta también a Lider,
Nestlé y Mercado Libre. “Se trata

EXITOSAS

Capacidad de
adaptacion,
persistencia y
conexion con la
ciudadania son los
parametros que
Cadem tomé para
clasificar a las marcas
en cinco categorias

que dan cuenta de
su desempeiio en el
largo plazo.

POR MACARENA PACULL M.

de marcas con propuestas de valor

claras, consistentes y que estan muy
presentes en la vida de las personas,
y su desafio es mantenerse”, afade.

Marcas exitosas:
incluye a aquellas

que han ido mejorando

con el tiempo de forma

sistematica, llegando a ser
ciudadanas pese a los desafios del
entorno. “Acé tenemos a Cencosud,
primera en el ranking este semestre,
pero que hace cinco afios estaba en
la posicion 200", expone, y ejem-
plifica también con Copec, que "ha
tenido una curva ascendente y des-
taca ademas por liderar su industria
con una brecha importante respecto
a sus competidores”. Copaja resalta
también a CCU y Mall Plaza, que
lograron su mejor desempefio en
esta edicion.

Marcas resilientes:
este segmento agrupa
a las empresas que han
atravesado crisis com-
plejas y han logrado salir
"para reencontrarse con los chile-
nos”, dice la ejecutiva de Cadem,
recalcando que han hecho impor-
tantes esfuerzos para recuperar la
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confianza ciudadana. Aqui, Copaja
destaca a CMPC, que enfrenté una
crisis de reputacion y confianza hace
algunos afios, pero logré renovarse
y fortalecerse, pasando de la posi-
cién 212 en 2022 a la 75 actualmen-
te. También a SOM, que ha reforza-
do su comunicacién para acercarse
a la opinién publica, pasando de la
posicion 242 en 2022 a la 81.

Marcas dormidas:
son las que no han

tenido grandes cambios

en posiciones medias o

bajas del ranking. “A nivel
de opinién publica aparecen marcas
como BCl, Ripley o Tottus, que
presentan curvas bastante planas”,
sostiene, lo que atribuye a que no
estan haciendo cosas relevantes,
diferenciadoras o suficientemente
visibles. “Muchas veces hay marcas
que hacen cosas pensando solo en
sus clientes, pero no son acciones
visibles para la opinion publica en
general”, comenta.

Marcas
desafiadas:
esta categoria incluye

a las que no han podido

revertir los desafios del
entorno y tienen por ende caidas
permanentes en el ranking, una baja
que, dice Copaja, se da en las tres
dimensiones evaluadas. “Siempre
es posible dejar de ser una marca
desafiada y pasar al segmento de
resilientes, con trabajos y acciones
concretas se puede empezar a
construir una ruta. Lo importante
es que los mensajes, campafias y
acciones que despliegue la marca
sean coherentes con su modelo de
negocio”, analiza.

Marca Exitosa

Marca de
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iSomos la
Farmacia N°1

en el Ranking Marcas
Ciudadanas!

Gracias por reconocernos una vez mas como
lideres en nuestra categoria y como la 4°
marca con mayor presencia positiva en el
reciente estudio Cadem 2025.

Este reconocimiento nos impulsa a seguir
trabajando por quienes confian en nosotros y
nos permite reafirmar nuestro compromiso con
la salud y el bienestar de las personas.

iGracias por tu
preferencia!

@ LUsisanas " FARMACIAS DEL DR. SIMI

CADEM “LO MISMO PERO MAS BARATO"®




MARCAS CIUDADANAS

Ganadores por categoria 2025 -1
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LOS DESAFIOS QUE VIEN

ll | camino hacia la
mente de los consu-
midores no es igual
para todas las marcas.

Cada una enfrenta retos tnicos que
moldean su estrategia y determinan
sus resultados”. Esa es la principal
conclusion que rescata, a nivel gene-
ral, la gerenta de estudios cuantita-
tivos de Cadem, Montserrat Copaja,
al revisar como fue el desempefio
de las 46 industrias que agrupan
a las 325 empresas analizadas en
esta edicién de Marcas Ciudadanas.
“Dentro de ellas hay algunas mas
desafiadas que otras”, plantea.

Lo cierto es que hay algunas
categorias que concentran a varias

Empresas
pertenecientes a 46
industrias fueron
evaluadas esta

vez, con resultados
dispares. Solo en
tres categorias todas
las marcas mejoraron
su desempeiio,
mientras que en

una hubo una baja
generalizada en todo
el segmento.

POR CLAUDIA MARIN

de las 35 marcas que entraron en

la categoria de “ciudadanas”, que
son aquellas que destacan por

su presencia positiva, aporte a la
sociedad y su relevancia frente a los
consumidores. La de Marcas Corpo-
rativas es una de ellas, e incluye a
Cencosud, CCU y Empresas Ca-
rozzi. La categoria Lacteos también
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esta bien perfilada, de la mano de
Colun, Nestlé y Soprole. En Super-
mercados estan Lider y Jumbo; en
Bancos, aparecen BancoEstado y
Banco de Chile; en Abarrotes se
cuenta a Nescafé, lansa y Lucchetti;
mientras que en Pago Electrénico
estan Mercado Pago y Webpay.

Suben y bajan

Uno de los puntos que resalta
Copaja de esta medicion es que
"es dificil que todas las marcas de
una categoria mejoren su desem-
pefio, pero en esta edicion este

fenémeno ocurrid en tres categorias:

Farmacias, Entretencién y, en menor
medida, en Medios de Pago”.

Por el contrario, sefiala que uno
de los sectores mas desafiados es
el de Clinicas y Salud, que bajoé su
puntaje a nivel de industria com-
pleta. “Durante la pandemia existid
una buena conexién de estas
marcas con la ciudadania, pero eso
se fue diluyendo con el paso de
los afos”, analiza, y ejemplifica con
Clinica Las Condes, que en 2021
ocupaba la posicion 80y hoy es la
mas rezagada de ese segmento, en
la posicion 242.

“Las clinicas estan desafiadas
para volver a conectar con las per-
sonas, estar presentes, entregan-
doles seguridad respecto al acceso
a la salud. La contribucion de estas

marcas debe ser consistente y per-
mear la identidad de las marcas. Y
luego, la comunicacién que realicen
de ese aporte debe ser consistente,
coherente y continua”, recalca.

Una situacion similar enfrenta el
segmento Compaiifas de Seguro,
que lleva varias mediciones a la
baja, especialmente por la caida de
la dimensién ‘aporte’. “Otras cate-
gorias golpeadas frente a eventos
externos y que hoy se ven desafia-
das a cambiar su trayectoria des-
cendente son las AFP y las Isapres,
que no han logrado sortear con
éxito la crisis producto del estallido
social, la pandemia y la percepcion
de abusos”, advierte.



Por quinta vez consecutiva, la estacion de Inés Matte Urrejola fue reconocida
como el canal de television mas valorado del pais. Este importante reconocimiento
consolida un liderazgo de la sefial en la industria televisiva chilena, revalidando su

estrecho vinculo con la audiencia.

El logro coincide con un semestre clave para la estacion, marcado por el
lanzamiento de su nuevo propdsito institucional y una actualizacion de su
identidad de marca, reflejada en una imagen renovada y una potente campaiia

bajo el lema “En sintonia con tu vida”.

Un semestre de buenas noticias ha tenido el
13. La sefial, que ha fortalecido su programacion
nacional, en vivoy en directo, con una propuesta
de contenidos que ha visto buenos resultados
de audiencias, fue elegido nuevamente como
lider de la industria de la television en términos
de valoracién ciudadana, segun la XVI version
del estudio Marcas Ciudadanas, elaborado por
Cadem. Los afios 2023 y 2024, en el mismo
estudio de ambos semestres, el 13 también se
corond como lider en su categoria.

“Durante los Ultimos dos afios hemos sido
reconocidos como el canal con mayor valoracion
entre los chilenos, y este 2025 reafirmamos
esa conexion con nuestra audiencia. Nos llena
de orgullo seguir siendo parte de la vida de las

personas, especialmente en un momento en que
hemos renovado nuestro propdsito y fortalecido
nuestra programacion con contenidos nacionales
de calidad, que nos ha permitido estar mas cerca
de quienes nos ven”, comenta Cristian Nufiez,
Director Ejecutivo de el 13.

El nuevo propdsito al que el ejecutivo hace
referencia, busca posicionar a la marca mas alla
de la televisién tradicional, proyectandola como
un generador de contenidos multiplataforma,
capaz de acompafiar a las personas en todos
los momentos del dia. Hoy, el 13 esté presente no
sélo a través de sus sefiales de television abierta
(el 13 'y T13 en Vivo), sino también mediante sus
canales de pago (13C y REC TV), la app 13Go, y
sus plataformas digitales 13.cl, T13.cl y AR13.cl.
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Este enfoque se consolidé en abril con la
presentacion oficial del nuevo propdsito institu-
cional: “Transformar y enriquecer la vida de las
personas, a través de contenidos y plataformas
que informan, entretienen y emocionan respon-
sablemente.”

Para Nufiez, este paso es parte de una evo-
lucién que honra el pasado y proyecta el futuro:
“Llevamos mas de 65 afios siendo un referente
entre los medios de comunicacion y, més importante
aun, siendo parte del corazén de las personas. Y
hoy estamos escribiendo nuestro futuro, nuestros
proximos 65 afios. Es por ello que nos planteamos
este nuevo propdsito, que integrando lo que ha
sido histéricamente el sello del 13, nos desafia a
proyectarnos como un referente de calidad, de
relevancia, de responsabilidad y de una profunda
conexioén con la sociedad”.

Junto con este nuevo proposito, el 13 presentd
una nueva campafia y una actualizacion de la
identidad de marca, al estrenarse una version
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En sintonia conitu vida

remozada del logo del 13, con lo que se modernizd
la imagen corporativa del canal de TV abierta y
de todas sus sub marcas estratégicas. Todo esto
bajo el eslogan “En sintonia con tu vida”.

“Esta actualizacion rescata el valor histérico
del 13, pero al mismo tiempo lo proyecta como
una marca fresca y dindmica. Ademas, estrena-
mos una nueva campafia que da vida a nuestro
propdsito, conectando con la audiencia a través
de contenidos que entretienen, informan y emo-
cionan”, agrega Nufiez.

Este propdsito se plasma en una programacion
que ha dado buenos resultados de audiencia al
13, tanto en target de individuos como comercial,
con proyectos como los franjeados “Tu dia”, “La
tarde es nuestra”, “Hay que decirlo”, “Qué dice
Chile!”, todos los noticieros de “Teletrece”, y las
grandes producciones del prime como “Mundos
opuestos”, “Socios por Chile” y “El clan”.

Una vez mas, el 13 confirma que sigue en
sintonia con la vida de los chilenos.
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Todos los datos de Chile
en una sola plataforma
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n tiempos donde los consumi-

dores no solo eligen productos,

sino también los valores que los

representan, entender cdmo se
construye el vinculo entre las marcas y
las personas ya no es una opcién: es una
necesidad. Hoy, méas que nunca, las mar-
cas no compiten solo por participacion
de mercado, compiten por relevancia,
por aporte y por una presencia positiva
en la vida cotidiana de las personas.

En Cadem, desde el afio 2016 nos
propusimos contribuir en esta compren-
sion de los ciudadanos con el estudio
Marcas Ciudadanas, una medicién que
va més alld del marketing tradicional
para indagar en el verdadero lugar que
las marcas ocupan en la sociedad. Cons-
truimos un ranking que no solo ordena,
sino que muestra —con datos— qué
marcas estan logrando convertirse en
actores significativos en la vida y en el
dia a dia de las personas.

Pero el verdadero valor no esta solo
en el ranking general. Lo més potente
ocurre cuando una marca decide mirar
su propio espejo. Por eso desarrollamos
un informe ad hoc, que permite a cada
marca entender con mayor profundidad
su posicionamiento, sus fortalezas y sus
desafios dentro del estudio y, en definiti-
va, con los ciudadanos.

Este informe no solo entrega su

La importancia de
mirar a fu marca en
el espejo

- »

.

-

CATALINA LIZANA
SUBGERENTA
COMERCIAL DE CADEM

MARCAS CIUDADANAS

ubicacién en la categoria, sino también
la comparacion con las marcas mejor
evaluadas por los consumidores, las mar-
cas ciudadanas. Es decir, no se trata solo
de saber “en qué lugar estas”, sino de
comprender por qué estas ahi. Cada di-
mensién del estudio estd compuesta por
atributos especificos y accionables, que
explican los drivers detras del desem-
pefio de la marca. Esta claridad permite
disefar estrategias con foco, sabiendo
qué se debe potenciar, accionar y qué se
debe corregir.

Ademas, el informe
incluye un anélisis evo-
lutivo entre mediciones,
porque en un mundo tan
cambiante incluso entre el
primer y segundo semestre
de un mismo afio, ocurren
cambios en las percepcio-
nes de los consumidores.
Porque una marca es un
organismo vivo: cambia, avanza o retro-
cede, dependiendo de como se comu-
nica, cémo actda, como se hace parte
del mundo que la rodea. Observar esos
movimientos a través del tiempo permite
no solo medir impacto, sino también
construir consistencia.

En un escenario donde la confianza es
escasa, donde los consumidores exigen
coherencia, autenticidad y propésito real,

ya no basta con comunicar bien: se trata
de ser consistentes entre lo que la marca
dice, hace y representa. Las personas
estan observando con atencién. Evalan
cémo las marcas responden a la con-
tingencia, cémo se comportan con sus
trabajadores, qué impacto tienen en las
comunidades y si su presencia en la vida
cotidiana genera un aporte positivo o
simplemente ruido.

En este contexto, contar con una lectu-
ra profunda y basada en datos del rol que

Una marca es un organismo
vivo: cambia, avanza o
retrocede, dependiendo de
cOmo se comunica, coOmo actua,
como se hace parte del mundo
que la rodea.

una marca esta desempefiando como
actor ciudadano no solo es deseable, es
estratégico.

El estudio Marcas Ciudadanas entrega
esa mirada: una brijula para orientar de-
cisiones, una radiografia y una guia para
construir con sentido. Porque las marcas
que entienden que el crecimiento hoy
pasa por la confianza, la relevancia y el
aporte no solo venden mas: trascienden.

REeH LA

*TODOS LOS
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CADEM
= NUEVA TEMPORADA

en DIARIO FINANCIERO
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tenemos los datos...

construyamos |o

NARRAILVA

by CADEM

Contdactanos aqui!
o visitando www.somosnarrativa.cl




Un pais puede ser una marca?
Un pais puede y debe entender-
se como una marca. No como una
marca comercial, pero si como una
marca cultural, simbdlica y relacional.

Y no es una marca por tener un nom-
bre-logo o un simbolo-bandera. Comienza
a ser una marca cuando su gente siente
que vivir ahi significa algo valioso.

¢Pero qué hace de un pais una marca
fuerte?

Primero, identidad cultural. Luego, una
narrativa coherente que no cambie con
los ciclos politicos. Un vinculo emocional
interno, digno y compartido con orgullo.
Reconocimiento externo y, finalmente,
consistencia simbdlica, donde el discurso
oficial coincide con la experiencia diaria
de la gente.

Pero ademas una marca debe tener
algo fundamental: propésito. Es decir, su
razon de existir. El impacto positivo que
quiere darle a la vida de las personas. Un
compromiso cultural y social real y activo.
En él se apoyaran las promesas de la
marca. Por ejemplo, ser “la copia feliz del
Edén”, entendiendo la metéfora.

Por eso, un pais no se hace marca solo
por tener un eslogan turistico, se requiere
mucho mas. Veamos el caso de Perd,
probablemente el més emblematico en

Chile, una marca que
pide conviccion

GUIDO PUCH
CONSULTOR, SOCIO DE CH2
COMUNICACION ESTRATEGICA

MARCAS CIUDADANAS

América Latina como marca pais. Elevéd

la gastronomia a categoria de identidad
nacional, convirtiéndola en orgullo intero
y atractivo externo. Un simbolo de fusion,
historia y sofisticacion emocional. Pero ;al-
canza por si sola para construir una marca
pais? Ciertamente no. La gastronomia es
un vehiculo simbdlico, pero no el propdsito
completo. Perti tomé un pilar muy fuerte
como “puerta de entrada” a su marca pafs,
pero el desafio de una marca integral es lo
que sigue.

Y qué pasé con la marca Chile?

Pasé de un propdsito
tacito a un vacio simbdli-
co. Durante afios tuvo un
“proposito” no declarado
compartido emocional-
mente, aunque no siempre
conscientemente articulado.
“Ser un pais serio, confiable,
que progresa con esfuer-

non

20", "que podia dejar atrés la dictadura y
construir una democracia estable”, “ser el
jaguar de Latinoamérica.”

Ese relato movilizd generaciones. Dio
sentido a sacrificios. Y también justific in-
equidades bajo la promesa del mérito. Era
imperfecto, pero coherente para millones, y
generaba adhesion emocional transversal.

Fuimos un ejemplo, pero nos falté una

narrativa que sobreviviera al conflicto.
Tuvimos una transicién exitosa, pero sin un
propdsito que nos permitiera detectar, co-
rregir y, finalmente, aguantar los terremotos
éticos y sociales que vinieron después.

Hoy el vacio de propésito, junto con la
sensacion de pérdida de lo que nos hacia
especiales y orgullosos, es lo que mas
desanima.

Chile, ha vivido una década, o mas,
donde la conviccion fue reemplazada por el
céleulo. Y la honestidad, por retérica.

Hoy necesitamos un proposito, pero

No hay propdsito verdadero sin
honestidad. No hay confianza
ciudadana sin conviccion. No
hay marca pais fuerte si no se
construye desde ahi.

antes recordar -y exigir- que la honestidad
y la conviccion no son valores decorativos.
Son pilares éticos y emocionales. No hay
proposito verdadero sin honestidad. No
hay confianza ciudadana sin conviccién. No
hay marca pais fuerte si no se construye
desde ahi.

Hoy tenemos un gran desafio. Como
pais y como marca.

Colgate

iUna linda
razon para
.\ sonreir!

Colgate es nuevamente reconocido COmo marca
ciudadana y lider de la categoria de cuidado e higiene

personal en el ranking Chile 3D 2025.

iGracias por elegirnos!
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EL NUEVO
FOCO:

CONQUISTAR A
LAS PERSONAS
MAYORES

| segmento de adultos
mayores ha dejado de
ser un nicho pasivo o un
simple receptor de pro-
ductos pensados en cuidados
bésicos o en el retiro. Segin la
gerenta de estudios cuantitati-
vos de Cadem, Montserrat Co-
paja, las marcas que destacan
en la valoracién de personas
mayores de 55 afios evidencian
un adulto “muy inserto en la so-
ciedad”, activo como consumi-
dor y con un papel fundamental
como fuente de experiencia
para generaciones mas jovenes.
Al analizar el estudio Marcas
Ciudadanas por segmento
etario, es posible observar que,
si bien muchas de las marcas
preferidas por los mayores
también aparecen en el ranking
general, otras marcas especi-
ficas ganan protagonismo en
este grupo. Medios de comu-
nicacion, retail, alimentacién,
tecnologia y finanzas aparecen
en este listado, con un ranking
encabezado por Radio Bio
Bio, Cencosud y Copec. Pero
sorprende la presencia de
marcas de viajes como Latam,
y de rubros como el minero o
forestal, con Codelco, SQM y
CMPC bien posicionadas.

Lejos de ser un
grupo homogéneo
o centrado solo en
la jubilacién, los
mayores de 55 afos
son consumidores
activos, con
intereses variados

y un rol clave como
puente generacional.
Sin embargo, las
marcas aun tienen
mucho por hacer
para conectar con
ellos de forma
auténtica y efectiva.
POR AIRAM FERNANDEZ

Para Copaja, esto refleja la
mirada generosa y comprome-
tida que caracteriza a las per-
sonas de mayor edad, quienes
valoran a aquellas marcas que
consideran un aporte al desa-
rrollo del pais y que tienen un
impacto econémico tangible.

Conocimiento real

Sin embargo, la ejecutiva
advierte que, a pesar de estas
sefiales positivas, las marcas
aln estan lejos de atender a
este segmento con la profundi-
dad que merece.

“Con el aumento en las
expectativas de vida, sumado
a cébmo los adultos mayores
buscan activamente mantenerse
vigentes como ciudadanos y
consumidores, aparece como
fundamental atender a sus exi-
gencias en términos de lo que
esperan de las marcas. En otros
estudios que hemos realizado
con este target, nos ha llamado
tristemente la atencion que
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“Las marcas que
hagan el esfuerzo
por conocer a los
adultos mayores en
sus especificidades,
No como una
masa de abuelitos
o de jubilados,
seran las marcas
ganaradoras
del futuro’
dice la gerenta
de estudios
cuantitativos de
Cadem, Montserrat
Copaja.

este es el segmento que menos
percibe marcas como relevantes
para ellos o que se preocupen
de sus necesidades”, apunta
Copaja, agregando que las es-
trategias tradicionales alin estan
muy centradas en un target de
30 a 50 afios, mientras que los
segmentos que comprenden la
tercera y cuarta edad son toda-
via una deuda y un desafio.

Las marcas que seran ciu-
dadanas y que tendran mayor
vigencia colectiva en los proxi-
mos cinco afios, seran aquellas
que reconozcan a las personas
de todas las edades como rele-
vantes, incluyendo a los adultos
mayores, y que sepan adaptar
sus propuestas a sus particulari-
dades, afiade Copaja.

“Los adultos mayores, con su
experiencia y lealtad, pueden
premiar mucho mas a una
marca que los segmentos mas
jovenes, que muchas veces son
mas volatiles. Las marcas que
hagan el esfuerzo por conocer

a los adultos mayores en sus
especificidades, no como una
masa de abuelitos o de jubila-
dos, seran las marcas ganadoras
del futuro”, asegura.

A su juicio, un gran error que
cometen muchas marcas es
asumir que todas las personas
de mayor edad forman un
grupo homogéneo, como si
todas buscaran e hicieran lo
mismo, o vivieran de la misma
manera. “Asumir que todos
cuidan nietos, estan enfermos
0 juegan a las cartas es una
caricatura simplista y equivoca-
da”, plantea.

La clave esta en profundizar
el conocimiento sobre estos
subsegmentos, entender qué
valoran y a partir de ello cons-
truir propuestas de valor que
se conecten genuinamente con
este grupo de la sociedad.

"Cuando las marcas intentan
hablarles a todos por igual, ter-
minan no hablandole a nadie”,
concluye.

ATON
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MARCAS CIUDADANAS

LAS MARCAS QUE ESTAN

CONQUISTANDO A
LOS LIDERES

Quienes dirigen las
organizaciones que
forman el ecosistema
empresarial chileno
tienen su propia vision
de lo que es una marca

ciudadana. Cadem
recogioé sus opiniones:
las que estan en el top
3 son diferentes a las
del ranking general.
POR CLAUDIA MARIN

| escenario actual exige a las

empresas una serie de atri-

butos y nuevas capacidades

que van, muchas veces, mas
alld de sus objetivos de rentabilidad
y crecimiento. Sus publicos estan
atentos a su desempefio en areas
como el medio ambiente o las
causas sociales, y también lo estan
los lideres de las otras organizacio-
nes que conforman el ecosistema
empresarial.

“El tiempo de las organizaciones
a puertas cerradas ya pasé. Hoy las
marcas ciudadanas tienen una voz
clara, una identidad, un propésito,
una narrativa que han ido constru-
yendo en el tiempo. Y eso, el resto
de los lideres lo entiende y lo va-
lora”, explica la directora ejecutiva
de Narrativa by Cadem, Maria José
O’Shea. Por eso, en el contexto
de Marcas Ciudadanas, la firma les
pregunté a 438 lideres del mundo
empresarial su opinién sobre las
marcas que estan desarrollando
con mas fuerza el objetivo de con-
vertirse en ciudadanas.

Los resultados difieren en
algunos puntos con la mirada que
el pablico general tiene sobre el
tema. "Hay atributos de las marcas
que los lideres reconocen para
determinar si una marca es ciuda-

(/

1| coPzcge |
2 | @METRQ | 2
a4 | S LATAM ‘ 7

7 AIRLINES

5| & s 12|

6 | Banco de Ehile | 5 13|
7| cefcosud |25 14
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dana. La capacidad innovadora,

la preocupacion por el medio am-
biente, el apoyo a causas sociales,
a la cultura o al deporte, la solidez
financiera y el buen gobierno
corporativo son algunos de estos
atributos”, dice O'Shea, puntos
que ellos pueden evaluar gracias a
que esas marcas entienden el valor
que tiene contar sus historias hacia
afuera.

El primer lugar entre las 35 mar-
cas ciudadanas elegidas por los
lideres lo ocupa Copec, empresa
que en el ranking general esta en
el quinto puesto. Luego aparecen
Metro y Mercado Libre/Mercado
Pago, compaiiias que a nivel ge-
neral se ubican en los lugares 13 y
10, respectivamente.

La encuesta también determiné
cuales son las marcas que, para
los lideres consultados, estan
haciendo un mejor trabajo en
distintos aspectos. En términos de
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publicidad memorable, la elegida

fue Colun, mientras que en mejor

experiencia el primer lugar es ocu-
pado por Mercado Libre/Mercado
Pago, firma que también lidera los
rankings de capacidad innovadora
y de mejor lugar para trabajar.

La marca méas valorada por
apoyar causas sociales es CMPC,
que también aparece como la mas
preocupada por el medio ambien-
te. En tanto, el apoyo a las artes,
la cultura, la musica y el deporte
es mejor apreciado en Banco de
Chile, que fue la marca elegida
también en los atributos de buen
gobierno corporativo y de solidez
financiera. Como marca emergen-
te, la favorita de los lideres en esta
edicién fue Cuisine & Co.

Los retos

A juicio de Maria José O’Shea,
las marcas tienen el desafio de
hacerse visibles y creibles entre los
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lideres y, para eso, considera que
es clave que los propios lideres
de las marcas tengan una voz o
una identidad. “Es importante
para la comunidad de lideres el
hecho de ‘personificar’ las marcas;
saber quiénes son los rostros que
encabezan y empujan las distintas
marcas, y que desde ahi pueden
tener mayor incidencia en el
devenir de la sociedad. Las marcas
comprometidas, conectadas, de-
ben tener un rostro identificatorio
que empuje ese carro”, asegura.

La ejecutiva también resalta que
las marcas que estan bien posicio-
nadas entre los lideres no necesa-
riamente lo estan ante los ojos del
publico general, por lo que deben
enfocar sus esfuerzos en “conquis-
tar la voz de la ciudadania”.

“Es un trabajo grande, de largo
plazo, pero en el cual la consis-
tencia y la conexién juegan un rol
gravitante”, concluye.



REDSALUD

SOMOS CChC

REDSALUD

Reconocida como
Lider en la categoria
de Clinicas y Salud en
Marcas Ciudadanas.

Esta distincion confirma el profundo compromiso de
RedSalud con el bienestar de los chilenos, reflejando
la confianza y valoracion gque los ciudadanos
depositan en nuestra red a lo largo de todo el pais.
Este logro es gracias al esfuerzo constante de todos
nuestros colaboradores y médicos por entender y

atender las necesidades de la comunidad.

CLINICAS | CENTROS MEDICOS | CLINICAS DENTALES

Descubre mas de nosotros en @Yo 1111 Kol
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empresarial en
la era GenlA:
]a conviccion

como

gje del proposito

encosud, Copec,

Banco de Chile, Colun,

Falabella, Jumbo,

Agrosuper, CMPC'y
Latam son parte del grupo de
empresas que afo tras afo
lideran el ranking Marcas Ciuda-
danas. Marcas que, mas alla del
negocio, han sabido construir
confianza desde la coherencia y
el compromiso, lo que se refuer-
za al tener un propdsito visible
y claro. En tiempos donde la
confianza parece estar en crisis,
esto no es menor.

Al mirar la historia de estas
marcas, observamos que una de
cada tres tiene un relato funda-
cional inspirador, protagonizado
por lideres que —consciente o
inconscientemente— encarnaron
atributos hoy esenciales para un
liderazgo transformador. Figuras
como Horst Paulmann, Anacleto
Angelini, Andrénico Luksic o las
hermanas Solari, supieron ver
oportunidades donde otros no,
arriesgar cuando todo era incier-
to y construir cuando no habia
caminos trazados, aportando
con prosperidad y empleo. Con
pensamiento critico, autentici-
dad y una profunda conciencia
de trascendencia, desafiaron su
época y marcaron la ruta para
quienes vinieron después.

Desde otro ambito, Rosario
Navarro y Susana Jiménez,
quienes encabezan gremios
empresariales tan relevantes
como la Sofofa y CPC, respecti-
vamente, han sabido liderar con
conviccion y conectando con la
ciudadania.

De todos los ejemplos, el
liderazgo, diverso en estilos y

JACQUELINE
PLASS

SOCIA DE ASUNTOS
CORPORATIVOS

Y PROPOSITO DE
DELOITTE

contextos, ha sido fundamental
en la consolidacion, expansion

y reinvencion de algunas de las
marcas mas embleméticas del
pais, elevando los estandares de
representacion y promoviendo
una vision empresarial con impac-
to sistémico y duradero.

Hoy, nuevas marcas como
NotCo, Buk, Wild Lama, Fintual
o Tenpo emergen siguiendo
ese mismo impulso. Identifican
brechas, irrumpen con creativi-
dad y se valen de la tecnologia
para amplificar su impacto. No
es casualidad que estén siendo
reconocidas. Su diferencia va mas
alla de la disrupcion tecnolégica:
esta anclada en la conviccién con
que acttan. Ahi esta la verdadera
innovacioén, la que se hace cargo
de una necesidad humana profun-
da y se conecta con un propésito
que trasciende el negocio.

En la era de la inteligencia
artificial generativa, donde los
modelos aprenden de nuestros
datos y decisiones, la pregun-
ta no es cuanto mas podemos
automatizar, sino desde qué lugar
decidimos automatizar. Y es ahi
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donde el propésito cobra un rol
ineludible. La IA puede optimizar
procesos, detectar inconsisten-
cias, personalizar experiencias o
escalar operaciones. Pero lo que
no puede hacer —y probable-
mente nunca podra— es respon-
der a la pregunta del “por qué”.
Esa que hace més de una década
nos plante6 Simon Sinek: “La
gente no compra lo que haces,
compra por qué lo haces”. Ese

decisiones dificiles, a priorizar lo
relevante por sobre lo urgente y
a mantener la coherencia incluso
en contextos de incertidumbre.
Es un ancla moral y estratégica
al mismo tiempo.

Tampoco puede ser terce-
rizado a un algoritmo. Por el
contrario, la inteligencia artificial
debe estar al servicio de los
valores que dieron origen a las
organizaciones. Puede amplificar

se desdibuja. El mayor desafio
ante toda esta disrupcién no es
tecnoldgico, es moral. Porque,
cuando las decisiones se vuelven
mas rapidas y complejas, la
brdjula ética se vuelve alin mas
necesaria. Y es ahi donde la
coherencia se transforma en la
nueva ventaja competitiva.

En Deloitte lo creemos
profundamente: las marcas que
perduran no son necesariamen-

El propdsito no puede ser una declarativa ni un ejercicio de
marketing. Debe ser un pilar dentro de la estrategia, la cultura,
la innovacion y la manera en que una organizacion se relaciona

con su entorno.

"por qué” sigue siendo el corazdn
de las marcas verdaderamente
relevantes.

El propdsito no puede ser
una declarativa ni un ejercicio
de marketing. Debe ser un pilar
dentro de la estrategia, la cultura,
la innovacién y la manera en que
una organizacion se relaciona con
su entorno. Un propésito autén-
tico es exigente: obliga a tomar

mensajes, proyectar escenarios,
pero no puede reemplazar el jui-
cio ético ni la conciencia social.
La IA puede ser un extraordina-
rio habilitador, pero el propé-
sito de una organizacién no se
programa, se cultiva.

Es nuestra responsabilidad
—como lideres, ejecutivos y
ciudadanos— custodiar ese pro-
posito y hacernos cargo cuando

te las mas disruptivas, son las
mas coherentes. Aquellas que
logran que sus decisiones —las
humanas y las tecnologicas—
estén siempre guiadas por un
“por qué” que importa. Porque
cuando hay conviccién, hay con-
fianza. Y cuando hay confianza,
hay futuro. Un futuro que no se
delega, sino que se lidera con
proposito.



Bruno Fritsch, el
concesionario que
conquisto la confianza
de los chilenos

Reconocido por CADEM como la mejor marca de
concesionaria en Chile, Bruno Fritsch se posiciona como
referente en excelencia, compromiso y experiencia al cliente.

En un entorno cada vez mas exigente y
competitivo, pocas marcas logran trascen-
der por su capacidad de generar vinculos
duraderos con sus clientes. Ese es el caso
de Bruno Fritsch, que ha sido elegido como la
mejor marca en la categoria Concesionarias
del Estudio Marcas Ciudadanas 2025 de
CADEM, un reconocimiento que destaca no
solo la calidad de su servicio, sino también
su integridad organizacional.

El estudio, que evalué a mas de 320
marcas de diversas industrias, también
posicioné a Bruno Fritsch en el TOP 9 de
empresas que mejor tratan a sus traba-
jadores y proveedores, y en el TOP 25
de aquellas que ofrecen una atencidon
destacada a sus clientes y que son re-
flejo del trabajo en equipo, cimentada
en valores como la ética, la innovacion y el
respeto por las personas.

Los resultados de este estudio, son
fruto de méas de 48 afios de esfuerzo de
nuestros colaboradores, con infraestruc-
tura de primer nivel, tecnologia avanzada

e innovacién constante, con el objetivo de
entregar siempre la mejor experiencia a
nuestros clientes en cada una de nuestras
dreas que nos posicionan como un referente
en la industria.

{ROTARY LIFT

@ MARCAS CIUDADANAS

Trata bien a sus clientes - Top 30
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Marcas que no son ciudadanas a nivel total

Hoy como Grupo Bruno Fritsch, contamos
equipos de trabajos conformados por mas
de 3000 colaboradores, con operaciones en
Chile, Perty Colombia, con Venta de Autos
Nuevos, Venta de Autos Usados, Servicios

Ranking

1 &M 21 @roe
2 B 22 Blue
13 FLATAM 23 {yl chilexpress
14 Uber 24 upa!
15 % 25 Bruno Fritsch
16 CALE. 26 @
17 Casiaho 27 DBS e+
18 n::{t‘jm 28 @

19 o 29  cooperativa
o @ 30 eapAJOHNs

Técnicos, Division de Ventas a Empresas
y Corredoras de Seguros, permitiéndonos
anualmente que mas de 60.000 clientes nos
prefieran a la hora de comprar su préximo
auto y otros 260.000 confien en nuestros
servicios técnicos.

Mas alla de las cifras, Bruno Fritsch ha
construido una reputacion basada en la
confianza de sus clientes y socios estraté-
gicos, en una cultura corporativa centrada
en la excelencia, la ética y el servicio.

En esta industria que exige eficiencia,
innovacion y cercania al cliente, en Bruno
Fritsch trabajamos fuertemente en entender
las necesidades de nuestros clientes, poten-
ciando y desarrollando la omnicanalidad de
cada uno de nuestros puntos de contacto,
esto nos ha llevado a que nuestra pagina
web www.brunofritsch.cl sea hoy la nimero
1 de visitas de la Industria Automotriz.

En un mercado en constante evolucién,
nuestro compromiso es claro: seguir inno-
vando para ofrecer la mejor experiencia
automotriz del pafs.
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QUIENES ESTAN LIDERANDO LA
CONSTRUCCION DE EMPRESAS CIUDADANAS

El dltimo informe de Cadem destacé a las ejecutivas y los ejecutivos que estan impulsando el desarrollo de empresas y
marcas ciudadanas, una labor en la que la encuesta visibiliza a lideres de distintas areas quienes estan empujando la tarea de
generar impacto, aportar a la sociedad y lograr relevancia para los consumidores.

2025

Ejecutivas destacadas por impulsar Lo
empresas / marcas ciudadanas

2D 79 3) 58

Rosario Alejandra Paulina Isabella
Navarro Mustakis Jiménez Yazigi Luksic
Sofofa Medular, Kauel, If, CPC Asociacién AFP Fundacién Luksic
If, 1ko

99

Rosa Carolina Maria Teresa Marcela Sandra

Devés Echenique Vial Bravo Guazzotti
U. De Chile Tika CCsS Accién Empresas Banco de Chile
L] o . L L
Ejecutivos destacados por impulsar 2025

empresas / marcas ciudadanas

2D 3D 93] 50
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Alan Holger Bernardo Matias Roberto
Meyer Paulmann Larrain Muchnick Alvo
Mercado Libre SKY Airline CMPC Notco Latam Airlines

7D

9D

Ignacio Eduardo Luis Felipe Francisco Pérez Ignacio
Yarur Ebensperger Gazitda Mackenna Cueto
BCl Banco de Chile BICE Quifienco Latam
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12 en su categoria

Vive el ciudado

Trabajamos diaadia parahacerde Chile el pais que mejor
cuidaalasylostrabajadoresy sus familias.




ivimos en tiempos donde los

ciudadanos desconfian y los

consumidores dudan. No del

acto de consumir —ya plena-
mente instalado como parte del reperto-
rio cotidiano—, pero si de qué consumir
y a quién creerle.

En este escenario, muchas marcas
creen que la Unica salida es acumular
razones: demostrar, explicar, justificar su
propuesta de valor. Lo hacen con fichas
técnicas, promesas saludables, métricas
de rendimiento, ofertas de ultimo minuto.
Algunas marcas terminan pareciendo una
postal de si mismas: impecables en lo
formal, pero incapaces de tocar una fibra.
Y es que, a veces, en el esfuerzo por
convencer, olvidan que lo que deja huella
no es el argumento, sino la emocion.

Porque el vinculo genuino con una
marca no nace de una tabla comparativa
llena de razones. Nace de la conexion.
De sentir que una marca me entiende,
me acompafia y me representa. Cuan-
do el lazo es solo racional, el afecto se
evapora. Y cuando desaparece el afecto,
lo que queda es el calculo transaccional.
Una relacién fria, reversible, sin memoria
ni lealtad.

Entonces, ;como construir confianza
en un consumidor ltcido, escéptico y
exigente?

Nobasta
con fener razon

ANDRES COSTAS
GERENTE DE ESTUDIOS
CUALITATIVOS DE CADEM

MARCAS CIUDADANAS

La respuesta no esta solo en decir mas,
sino en creer mas. Creer en lo que se es,
en lo que se entrega, en para quién se
trabaja. Creer con conviccién. Esa es la
diferencia entre las marcas que explican
su propdsito y las que lo encarnan. Las
segundas no tienen que convencer: su
coherencia habla por ellas. Una marca con
conviccién no necesita gritar, porque trans-
mite su verdad en cada gesto y en cada
experiencia de consumo.

Las marcas con con-
viccion no rehlyen a las
preguntas del consumidor,
pero tampoco lo abruman
con justificaciones. Lo mi-
ran, lo escuchan y se adap-
tan sin perder su centro. Y,
sobre todo, lo reconocen
como alguien que mere-
ce algo méas que una promesa: merece
sentido, respeto, empatfa y cuidado. Es en
esa sintonia profunda donde se construye
un vinculo méas humano, mas auténtico y
duradero.

Actuar con conviccion es recordar que
las marcas no solo venden productos o
servicios, sino que también son represen-
taciones simbdlicas, experiencias y relatos
con los que buscamos responder a nece-
sidades emocionales profundas que no se
satisfacen plenamente con la razén.

Actuar con conviccion es entender que
el consumidor no busca promesas gran-
dilocuentes, sino algo que resuene con lo
que vive, siente y espera. Y que el afecto
se gana menos con argumentos y mas con
presencia, respeto y sensibilidad.

Cuando una marca actuia desde esa
conviccion profunda, el consumidor lo
nota. No porque lo diga el algoritmo ni lo
confirme un KP!, sino porque algo de esa
marca logra quedarse con él.

Una marca con conviccion

no necesita gritar, porque
transmite su verdad en cada
gesto y en cada experiencia de
consumo.

En un entorno de consumo cada vez
mas saturado, donde todos prometen mas
0 menos lo mismo con palabras distintas,
lo que marca la diferencia no es lo que se
dice, sino lo que logra sentirse verdadero.
No se trata de gritar mas ni de desplegar
un listado més extenso de beneficios. Se
trata de conectar con el consumidor desde
sus motivaciones reales, con un tono,
una actitud y una verdad que se sientan
propias. Eso no se impone, se siente. Y
cuando ocurre, no necesita explicaciones.

El estudio Marcas Ciudadanas
2025, realizado por Cadem, evalué
a 325 marcas presentes en el

pais. El banco publico destacé por
su aporte social, su despliegue
territorial y una gestion percibida
como coherente con su propésito
institucional.

En el afio en que conmemora su aniversario
numero 170, BancoEstado —junto a sus marcas
CuentaRUT y CajaVecina— fue destacado en el
estudio Marcas Ciudadanas 2025 por su aporte
al desarrollo social, su cobertura territorial y su
alineacion con un propdsito institucional claro.
La medicion, elaborada por la consultora Cadem,
posicioné al banco publico entre las marcas
con mayor conviccion y coherencia del pafs.

Elinforme, que evalud a 325 marcas presentes
en el mercado nacional, mide tres dimensiones
clave: presencia positiva, relevancia en la vida
cotidiana y aporte social. Ademds, incorpora
un indice de conviccion, que identifica a las
marcas que actlan con coherencia, comunican
con claridad y cumplen lo que prometen. En
este contexto, BancoEstado y sus servicios
obtuvieron resultados sobresalientes.

Para el presidente de BancoEstado Daniel
Hojman “estos reconocimientos no solo nos llenan
de orgullo en nuestro aniversario nimero 170,
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sino que reafirman el compromiso histérico de
BancoEstado con las personas. Que la ciudadania
valore a BancoEstado como una marca confiable,
a CuentaRUT como una herramienta inclusiva, y
a CajaVecina como una red cercanay Util, habla
de una conviccién profunda: estar donde mas
Se nos necesita, con soluciones concretas y un
propdsito claro de servicio publico e impulso
al desarrollo del pafs”, sefialé Daniel Hojman,
presidente de BancoEstado”.

CuentaRUT: conviccion y confianza en la
inclusién financiera

Con més de 14 millones de personas usua-
rias activas, CuentaRUT fue reconocida por la
ciudadania como una de las marcas con mayor
conviccion del pafs. No solo es el producto
financiero mas masivo de Chile, sino también
una herramienta clave para la bancarizacion,
especialmente en sectores histéricamente
excluidos del sistema financiero.

BancoEstado: una marca ciudadana con
propésito

El estudio también posicioné a BancoEstado
como una de las Marcas Ciudadanas por Ex-
celencia, distincién que solo obtienen aquellas
instituciones que logran mantener su valoracion
ciudadana a lo largo del tiempo, incluso en
contextos desafiantes. El banco fue valorado
por su presencia activa, su rol contraciclico
y estabilizador en momentos de crisis y su

compromiso con el desarrollo integral del pafs.

CajaVecina: la red que conecta al pais con
rostro humano

Por dltimo, el estudio resalta el aporte de
CajaVecina, la red de atencion presencial de
BancoEstado que permite acceder a servicios
financieros basicos desde mas de 43 mil puntos
distribuidos en todo Chile. En muchas comunas
y localidades, CajaVecina es el Unico acceso
real a servicios bancarios, lo que la convierte
en una herramienta de inclusion concreta.

Una banca publica reconocida por su gente

En conjunto, CuentaRUT, BancoEstado vy
CajaVecina representan tres formas distintas
de una misma conviccién: hacer banca con
proposito, cercania y responsabilidad social.
El estudio de Cadem no solo confirma su po-
sicionamiento como marcas relevantes, sino
que evidencia el valor de una institucion que,
desde lo publico, trabaja dia a dia por una
economia mas inclusiva, humana y conectada
con las personas.
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En un escenario
sociopolitico y econémico
desafiante, Rosario
Navarro, presidenta de la
Sofofa desde 2023, fue
reconocida como la lider

empresarial con mayor

impacto ciudadano en esta
edicién del ranking Marcas
Ciudadanas. ror Francisca oreLLANA

as empresas no pueden

quedarse al margen de los

desafios del pais. Deben ser

parte de la solucién y cons-
truir oportunidades. La presidenta
de la Sofofa, Rosario Navarro, esta
convencida de eso, y con esa vision
aplicada a su forma de liderar, ha
marcado pauta en la relacion entre
el mundo privado y la ciudadania.
Por eso, este afio fue elegida en el
ranking Marcas Ciudadanas 2025
de Cadem como la ejecutiva mas
destacada por impulsar empresas y
marcas ciudadanas.

"Creo que lo que ha marcado la
diferencia es nuestra conviccion de
que las empresas deben ser actores
en la construccion de un pais de
oportunidades”, sefiala.

La lider de los empresarios
obtuvo el primer lugar en el
estudio, reconocimiento que para
ella representa el esfuerzo que ha
puesto en relevar la importancia
del desarrollo empresarial junto
con el bienestar de las personas y
el entorno.

"Recibo este reconocimiento
con humildad y como un estimu-
lo para seguir trabajando por un
empresariado comprometido con
la sociedad”, indica la directora de
Sonda y también socia y directora
de IDEMAX, consultora regional de
transformacion de negocios que
promueve el cambio organizacional
desde la estrategia, la innovacion
y el conocimiento cientifico, con
foco en sectores estratégicos como
energia, mineria, alimentacién y
economia digital.

Navarro menciona que ha impul-
sado iniciativas que promueven el
capital humano en conexion con el
trabajo del futuro, la innovacion y
la inclusién, “entendiendo que el
desarrollo empresarial debe ir de
la mano con el bienestar de las per-
sonas y su apertura con la sociedad
en la que se desenvuelve”.

“También hemos luchado por
instalar la idea de que el crecimien-
to econdmico es mucho mas que
nimeros y que se trata, en reali-
dad, de personas. Por ello, ha sido
muy desafiante lograr instalar en la
discusion publica nuestro mensaje
principal de volver a crecer a mas
de un 4%, en un contexto social
y politico como el de los Ultimos
afos. Estamos convencidos de que
esto es ya un imperativo moral con
nuestra sociedad y estoy convenci-

DEBEN SER

MARCAS CIUDADANAS

ACTORES EN LA
CONSTRUCCION
DE UN PAIS DE

da de que, con liderazgo y compro-
miso, podemos superar obstaculos
y ponernos al servicio de ese gran
objetivo comin”, sostiene.

-¢A qué desafios se enfrentan
hoy las empresas?

-Las empresas enfrentan el reto
de generar confianza en tiempos
donde la ciudadania exige mayor
transparencia y responsabilidad
social. Por eso, debemos ser
capaces de demostrar, con hechos
concretos, nuestro compromiso
con el desarrollo sostenible, la
equidad y la innovacién. Ademas,
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OPORTUNIDADES"”

gicos y las tensiones geopoliticas,
agregan una capa adicional de
complejidad a la labor empresarial.
Sin embargo, también presen-

ta oportunidades para aquellas
empresas dispuestas a adaptarse,
innovar y asumir un rol proactivo
en la sociedad. La clave esté en
mantener una vision de largo plazo,
fomentar la colaboracion y estar
abiertos al cambio.

-En ese sentido, ;c6mo ve el
rol del liderazgo femenino bajo
este contexto?

-El liderazgo de las mujeres
aporta una perspectiva valiosa y
necesaria en tiempos de cambio.
Pero también se trata de algo
mas basico y positivo para el pais
en su conjunto: la incorporacion
de talento desde una parte de la
sociedad que estuvo més ausente
del mundo laboral y de la empresa.
Aunque aln enfrentamos desafios
para alcanzar una mayor represen-
tacion en puestos de liderazgo, se
ha ido ganando espacios por el
peso natural que tienen nuestros
propios méritos, contribuyendo
significativamente a la construc-
cién de empresas mas resilientes y
socialmente comprometidas.

-¢ Qué materias ve que atin
estan pendientes?

-Creo que nos falta conciencia
de la magnitud del cambio que
estd ocurriendo frente a nues-
tras narices en materia laboral y
tecnoldgica. Para avanzar en ello,
es crucial fortalecer la educacién y
la formacién continua, conectando
a la industria con la academia y
Gobierno. Solo impulsando juntos
los objetivos compartidos del pais,
lograremos que nuestros ciudada-
nos puedan desarrollarse plena-
mente y contribuir al progreso
de Chile. Naturalmente, en este

La presidenta de la Sofofa reconoce que en un contexto
tan convulso como el de los tltimos afos no ha sido facil
posicionar en la discusion publica la meta de retomar tasas
de crecimiento superiores al 4%. “Este desafio ya es un
compromiso moral con el pais) dice.

es fundamental que las empresas
se conecten con las comunidades,
comprendan sus necesidades y
trabajen en conjunto para generar
soluciones que aporten un valor
real. Comunicar también es parte
de lo que debemos hacer, de for-

ma creible y consistente.

-¢Esa necesidad se vuelve mas
desafiante en un entorno global
cada vez mas complejo?

-Sin duda, el contexto global ac-
tual, marcado por la incertidumbre
econdmica, los cambios tecnolo-

contexto de mayores expectativas
y escrutinio ciudadano, también
debemos redoblar nuestro com-
promiso para promover una cultura
empresarial que valore la ética, la
sostenibilidad y el compromiso con
el entorno.
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La dltima edicion de Marcas
Ciudadanas trajo buenas noticias
para Mercado Libre. Ademas

de posicionarse entre las marcas
mas relevantes del ranking, su

vicepresidente para Chile

otros paises

de la regién, Alan Meyer, fue elegido

en el primer lugar entre los ejecutivos
que impulsan marcas con presencia
positiva en la opinién publica. “"Hay
que estar a la altura de lo que la
sociedad espera de nosotros”, resalta.

POR FRANCISCA ORELLANA

lan Meyer, vicepresidente
de Mercado Libre para
Chile, Perd, Colombia,
Ecuador y Venezuela,
se transformé en el ejecutivo mas
destacado en el pais por su esfuer-
zo y trayectoria en promover una
marca ciudadana, segun el ranking
del primer semestre elaborado por
Cadem.

El ejecutivo lidera hace 11 afios el
desarrollo del marketplace en Chile,
el cual ha revolucionado los medios
de pago, el servicio logistico y el
comercio electrénico, trabajo que lo
ha llevado a posicionarse como la
voz mas representativa en relacion a
marcas y empresas con proposito.

Una distincion que recibe con
orgullo, “pero sobre todo con
humildad”, destaca. “Es un premio
que refleja una manera de enten-
der el rol de las empresas hoy: no
basta con crecer o ser rentables,
hay que estar a la altura de lo que
la sociedad espera de nosotros”.

En ese sentido, indica que en
Mercado Libre han intentado
marcar una diferencia "a través de
la conviccién de que los negocios
tienen que involucrarse, responder,
estar presentes. Durante la pan-
demia, eso se tradujo en facilitar
la vida a millones de personas y
apoyar a miles de pymes”.

-¢ Qué ha sido lo méas desafian-
te en ese camino?

-Lo més dificil ha sido mante-
ner esa conexion genuina con las
personas en medio del crecimiento
y la complejidad del negocio. Pero
es ahi donde se juega el lideraz-
go: en tomar decisiones que no
solo sean eficientes, sino también
responsables.

-¢Cémo una compaiia digi-
tal y de alto crecimiento como
Mercado Libre ha entendido que
conectar con su entorno social y
ambiental no es solo filantropia,
sino una estrategia de negocio y
sostenibilidad a largo plazo?

-En Mercado Libre, conectar con
nuestro entorno no es una linea
separada del negocio: es parte de
nuestro modelo de crecimiento.
Cuando apoyamos a emprende-

dores, cuando facilitamos que una
pyme llegue con sus productos a
cualquier rincén del pafs, cuando
acortamos tiempos de entrega

o reducimos barreras para pagar
digitalmente, estamos generando
valor econdémico y social al mismo
tiempo. Eso requiere entender que
la demanda no se crea artificial-
mente, sino que se construye escu-
chando a las personas y desarro-
llando lo que realmente necesitan.
Esa es nuestra forma de crecer con
proposito.
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el para qué. El crecimiento es una
buena noticia, pero solo si sigue
conectado con el propésito que lo
impulsa y que, en nuestro caso, es
democratizar el acceso al comer-
cio, a los pagos y a la tecnologfa.
Eso se traduce en decisiones con-
cretas: mejorar la logistica, invertir
en infraestructura, llegar mas lejos,
reducir brechas. Y, sobre todo, en
una cultura que pone el foco en

el impacto que generamos. Para
nosotros, ser marca ciudadana no
es una campana, sino una forma
de operar a diario.

-¢De qué manera otras empre-
sas pueden seguir ese camino?

-Creo que todo parte por el
foco: dejar de preguntarse qué le
conviene a la empresa y empezar
por qué necesitan las personas. Si
uno responde de forma honesta
a esa pregunta y actla en conse-
cuencia, la confianza llega sola. Y
cuando hay confianza, el negocio
también se fortalece. El desafio es
construir desde adentro una cultu-
ra que entienda que el éxito no se
mide solo en resultados financie-
ros, sino también en la huella que
dejamos.

-¢Dénde ve que esta el desafio
hoy? ¢ En qué aspectos hay que
avanzar?

-El gran desafio sigue siendo la
confianza, que en Chile es algo
critico desde hace ya varios afos.
Hoy enfrentamos una desconfian-
za transversal, que va desde las
instituciones hasta las relaciones
cotidianas, y las empresas no
estamos ajenas a eso. Recuperar
esa confianza requiere algo mas

“Lo mas dificil ha sido mantener esa conexion genuina con
las personas en medio del crecimiento y la complejidad
del negocio. Pero es ahi donde se juega el liderazgo: en
tomar decisiones que no solo sean eficientes, sino también

responsables”.

-Muchas empresas cuando
empiezan a crecer terminan
perdiendo su propésito. ; Cémo
han logrado no salirse de ese
camino?

-Es resultado de un gran trabajo
en equipo, que tiene un fuerte
compromiso por lo que hace y
comunica a la sociedad. Esto
significa no perder nunca de vista

que buenas intenciones: requiere
coherencia, responsabilidad y
presencia. Construir una sociedad
mas cohesionada, con mas capital
social, no es solo tarea del Estado.
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lo largo de su vida,
los consumidores

conviven con diversas

marcas que los ayudan
a satisfacer distintas necesidades
del dia a dia, desarrollando a lar-
go plazo cierta afinidad y lealtad
con algunas de ellas.

En ese contexto, y basado en
el ranking general que engloba
a las 35 marcas ciudadanas de
este afio, el gerente general de
Cadem, Roberto Izikson, recono-
ce que sus marcas favoritas “no
son necesariamente todas ciuda-
danas”, ya que estas responden
a sus intereses especificos, lo
cual puede variar en compara-
cién al resto de la poblacién.
Sus elegidas, dice, destacan por
hacer visible su mensaje en un
mundo que esta saturado de
informacién.

Copec:

Esta es una de las
primeras marcas que
viene a la mente de
|zikson al realizar este

ejercicio. “Es una tremenda
marca que esta haciendo las
cosas y que vive su lema de ser
la primera de servicio”, dice,
resaltando acciones como el
nuevo sistema de pago a través
de una aplicacion, la atencion
de los bomberos -que, acota,
"es siempre impecable”-y el

El gerente general
de Cadem analiza

el trabajo de las
empresas que, desde
su perspectiva, han
logrado materializar
el propésito de ser
una marca conectada
con su aporte

e impacto en la
sociedad.

POR ANDREA CAMPILLAY

club de beneficios mediante el cual

se puede acceder a cupones de
descuento o a canjes de productos
y servicios.

Ademas, el ejecutivo asegura
que "Copec ha entendido que el
futuro no es bencina”, y en ese
sentido, destaca el trabajo que han
realizado con Copec Voltex, asi
como también la integracién de
otros productos y servicios con la
compra de Streat Burger, la cadena
de pizzas Sbarro y Blue Express.
“En el fondo, se transformé en un
gran ecosistema que va mucho més
allé de su producto original”, afirma
sobre las razones que la llevan
a posicionarse como una de sus
favoritas.

Mercado Libre:
Bajo la mirada de
Izikson, Mercado Libre
"ha ayudado a poner un
nuevo benchmark en la

MARCAS CIUDADANAS

relacién con los clientes, que parte
de la confianza y no de la descon-
fianza”, dice, haciendo alusién a

funcionalidades como, por ejemplo,
el hecho de que cuando un produc-
to llega incorrecto o no cumple con

las expectativas del comprador “te

devuelven la plata de manera inme-

diata, a un click de distancia”.

La facilidad de uso, rapidez y el
impacto que ha tenido para “afi-
nar” el segmento de Ultima milla,
son otros de los atributos que el
ejecutivo resalta de esta marca, ya
que esta “te resuelve la vida”. Los
consumidores saben que pueden
encontrar una amplia gama de
productos para toda ocasion en la
aplicacion, destaca, algo que a su
juicio ha “fijado un benchmark”
para muchas otras marcas que han
mejorado su sistema de compra
y envios online empujados por el
liderazgo que ha demostrado esta
marca.

Jumbo:

Esta cadena de
hipermercados, "es
una tremenda marca
ciudadana también con

un foco muy especial en el cliente
y con una atencién impecable en
la cantidad de productos disponi-
bles de todo el mundo”, asegura
el gerente general de Cadem. Al
ser un amante de la gastronomia,
cuenta, valora la disponibilidad
de productos especificos para
cocinar -que “probablemente en
otros supermercados simplemen-
te no existirian”-, la creatividad
de la marca para apostar por
ciertos productos que tienen
potencial de consumo masivo y
el servicio de reemplazo de pro-
ductos en el sistema de compra
online.

Apple:

Si bien esta marca
no forma parte del
ranking general, Izikson
puntualiza que sf

constituye una marca ciudadana
para el segmento C1 'y para los
consumidores mas jovenes. En

su caso, la define como “una
marca fundamental” para su vida,
principalmente por la relacion
que tiene con su teléfono, pues
“me permite comunicarme con
mi familia, trabajar, entretenerme,
y me mantiene conectado con lo

que esta pasando en el mundo”,
expresa.

No obstante, hace énfasis en
que a nivel general no se trata
solo del teléfono, sino que “te
vas conectando con un ecosis-
tema de una empresa que esta
siempre innovando y haciendo la
vida més facil, més productiva”.

Patagonia:

Pese a que es
catalogada como una
marca de nicho en
Chile, Izikson apunta

que Patagonia es mucho mas
relevante en Estados Unidos y en
el mundo, por lo que a sus ojos,
se posiciona como “una marca
ciudadana de excelencia”, que
ademas "“decidié vivir realmente
su propdsito de ser una marca
ciudadana”. Con esto alude a la
decision del duefio de Patago-
nia de transferir el 100% de sus
partes a un fideicomiso encar-
gado de asegurarse de que sus
valores sean respetados, y a una
asociacion de lucha contra la cri-
sis climética y la proteccion de la
naturaleza. Su ejemplo, afiade, ha
motivado a que otras marcas se
suban al carro de salvar al medio
ambiente. “Me parece que a ni-
vel global esta haciendo las cosas
de una manera completamente
distinta y que por lo tanto es una
luz para otras”, concluye.
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