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Quien no esta hablando
hoy de marcas...

(Palabras en la Premiacién)

Usuarios, marketeros, publicistas, periodistas, socio-
logos, autoridades econdmicas...y también nosotros en
Valora, solo que desde hace ya casi 20 anos, distinguien-
do anualmente a aquellas que en opinion de marketeras
y marketeros lo han hecho mejor, porque asi se gene-
ra conocimiento y aprendizaje de valor...para usuarios,
marketeros, publicistas, periodistas, sociélogos, autori-
dades econdmicas...

Aqui estamos hoy nuevamente para acompanary aplau-
dir el reconocimiento de notables trayectorias de marca,
trayectorias que se deben principalmente a la aplicacion
sistematica de conceptos y técnicas de marketing por
parte de las empresas y de sus ejecutivos.

Esta vez se trata de dos prestigiosas marcas que no es
primera vez que resultan propuestas, y que si no han in-
gresado antes al Hall of Fame, es nada mas que porque
aun después de anos de venir realizdndose este reco-
nocimiento, todavia la “competencia” entre marcas por
resultar distinguida como GRAN MARCA no es menor.
En realidad es una “competencia pasiva”, porque como
saben, las marcas no postulan a ingresar al Hall of
Fame, sino que ellas deben ser primero acordadas por
los miembros del Comité de Nominaciény luego votadas
por un muy amplio Panel Elector conformado por profe-
sionales y ejecutivos de marketing.

Entregaremos también las dos Distinciones que los pro-
fesionales de la industria del marketing otorgan todas
los anos:

Por un lado a una marca chilena - que siendo ya una
Gran Marca - se esté destacando por su notoriedad y
logros en mercados fuera de nuestras fronteras. Aqui
se distingue hoy una marca insigne, de un producto in-
signe de nuestro pais. Y por otro lado, la entrega de una
Distincién a una marca chilena Emergente, que estando
en etapas tempranas de su desarrollo, ya se destaca por
su innovacion y por una aceptacion entusiasta por parte
de su mercado.

Bueno, felices de ver esta asistencia de marketeros
y marketeras de todos los &mbitos de esta disciplina,
que al venir a acompanar a sus pares de las marcas
que van a ser distinguidas hoy, demuestran su interés
y valoracion del buen y sostenido branding integral que
hay detrds de una exitosa trayectoria de marca, hacia
los mercados, hacia el interior y desde el interior de la
organizacion, hacia todos los stakeholders. Es este el
branding que comprobadamente es y seguird siendo un
componente fundamental del marketing efectivo.

HECTOR HERMOSILLA

Presidente Ejecutivo
Valora.
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PRESENTACION

Foro de Branding

y el desafio de seguir construyendo
GRANDES MARCAS

El branding, la construccién de marcas y el de-
sarrollo de valor intangible para las empresas
también ha ido evolucionando en un contexto
de cambio que se caracteriza por el desafio de
un futuro sostenible, la revolucién digital, los
cambios radicales en los modelos de negocio
de las nuevas compaiiias y los cambios valéri-
cos de los consumidores-ciudadanos.

Algunos cambios que podemos destacar son:

e El desafio de construir marcas propdsito:
El desafio hoy es ir mas alla de un territorio,
de una posicidon distintiva en el mercado, para
desarrollarse y vincularse con sus audiencias
desde un sentido, desde un propdsito, desde
una razon de existir que se haga cargo de su
impacto y valor en el entorno.

e La era de una nueva confianza: Si durante
mucho tiempo el respaldo y la tradicion fueron
credenciales suficientes para construir marcas
confiables, hoy la confianza se nutre de nuevas
dimensiones, que menos tienen que ver con el
tamano y la historia pasada y mucho mas con
su capacidad de empatia, de transparencia, de
honestidad y de responsabilidad con las perso-
nasy el entorno.

¢ El importancia del branding al interior de las
empresas: La coherencia en el quehacer de las
marcas desde el interior hacia el exterior de las
organizaciones, se vuelve un elemento central

para la construccién de valor sustentable en
el tiempo.

Estamos observando un escenario que nos
muestra al branding como un articulador de un
conjunto de practicas mas amplias en la orga-
nizacion y con un rol mucho mas alla de una
simple funcion del marketing, Necesitamos
espacios que nos permitan cuestionarnos y
redefinir como seguir construyendo GRANDES
MARCAS. Un espacio de aprendizaje que nos
facilite aprender de los fracasos y errores, que
nos de la libertad para desapender las prac-
ticas que hoy no tienen buenos resultados y
abrirnos a nuevas posibilidades.

El Foro de Branding, creado al alero del pro-
grama GRANDES MARCAS vy con la participa-
cion de representantes de distintas disciplinas
y empresas espera ser un espacio de conversa-
cion, de didlogo y reflexion continua acerca de
los cambios, transformaciones y desafios que
va teniendo el branding en la generacién de
valor para las empresas. El espiritu que que-
remos que tenga nos parece fundamental: mas
intimo que masivo, con mas dialogo que discur-
so, con mas preguntas que respuestas para ir
generando una vision colectiva de lo que enten-
demos por branding hoy y seguir avanzando en
el desafio de construir GRANDES MARCAS.

CAROLINA ALTSCHWAGER
Directora Ejecutiva Almabrands
Co-Directora Foro Branding
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CRITERIOS
DE SELECCION

Para ingresar al Hall of
Fame, las marcas deben
cumplir, segun la opinion de
profesionales de la industria
del marketing, con criterios
que estan en la escencia

de una GRAN MARCA,

segun fueron originalmente
establecidos por American
Marketing Association, New
York, USA. Considerarlos en el
proceso de eleccion asegura
que las marcas elegidas sean
referentes en sus categorias.

La marca debe exhibir vigencia y éxito
sostenido en el mercado (al menos 10
afos), probablemente liderando su seg-
mento de mercado, principalmente como
resultado del uso sistematico de concep-
tos y herramientas de marketing.

Debe haber contribuido al desarrollo y
prestigio profesional de la disciplina del
marketing y el branding en nuestro pais,
a través de practicas pioneras e innova-
doras en productos o servicios, precio,
distribucion, promocién entre otras for-
mas, que redundan en un valor para sus
mercados.

Constituye todo un icono para sus con-
sumidores/clientes en su categoria de
mercado, siendo una marca cercana,
valorada, social y sustentablemente res-
ponsable, recomendada por sus usuarios
y distribuidores.

PROCESO DE NOMI

NACION

Y ELECCION

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE
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Nominaciony

eleccion de las
GRANDES MARCAS

El proceso de ingreso de una
GRAN MARCA
al Hall of Fame Chile.

El proceso de ingreso de una GRAN MARCA al
Hall of Fame Chile se inicia cuando el Comi-
té de Nominacion define las tres marcas no-
minadas en cada una de las Categorias. Este
Comité esta integrado por gerentes de mar-
keting de las GRANDES MARCAS del Hall of
Fame Chile, y por patrocinadores y represen-
tantes de entidades relevantes de la industria.
En la segunda etapa, las marcas nominadas
en cada Categoria son sometidas a una vo-
tacion por parte del Panel Elector, en el que
participan mas de mil profesionales de mar-
keting, entre empresarios, académicos y eje-
cutivos. De esta votacidn resultan elegidas las
dos GRANDES MARCAS que ingresan en el
ano al Hall of Fame.

Estos reconocimientos se entregan en una
Ceremonia que constituye un evento empre-
sarial de gran relevancia.
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PROCESO DE NOMINACION
Y ELECCION

Comité de
Nominacion
2019

Presidente Comité de Nominacion
FERNANDO MORA
Presidente, ANDA

Comisario Comité de Nominacion
JORGE JARPA

Director, Omnia.

Luis Ajenjo
Eduardo Arriagada
Brigitte Beltran
Ximena Casarejos
Isabel Cave
Roberto Concha
Sergio Cordova
Carolina Cuneo
Pedro Del Favero
Juan Jaime Diaz
Daniela Goldin
Ana Maria Gémez
Alfredo Gonzalez
Pedro Hidalgo
Gonzalo Iglesias
Carolina Jara
Georgina Mac-Namara
Macarena Matte
Diana McAllister
Christopher Neary
Luis Alberto Orlandi
Eduardo Pooley
Matias Puente
Lorena Rocca

Luz Maria Rojas
Francis Suarez
Cali Trivelli

*|os cargos corresponden a los que las personas desempefiaban al momento de sesionar el Comité.

Gerente General

Decano Fac. de Comunicaciones

Directora de Unidad

Directora Ejecutiva

Gerente de Marketing

Presidente

Gerente de Medios y Planificacion

Directora Consultoria de Marcas y Comunicaciones
Gerente de Marca e Imagen Corporativa

Presidente ANP y Director de Desarrollo Comercial y Asuntos Corporativos El Mercurio

Gerente de Marketing

Gerente de Marketing

Gerente General

Director Departamento de Administracion de Empresas
Gerente General

Gerente Comercial

Directora Comercial

Gerente de Marketing

Marketing Manager Culinarios

Director Comercial

Gerente Comercial

Gerente de Marketing e Imagen Corporativa
Gerente de Marketing Chile-Argentina
Subgerente de Imagen y Publicidad

Gerente de Marketing Proyectos Corporativos
Gerente de Consumer Comunication

Gerente General

GRANDES MARCAS
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Radio Cooperativa
U. Catdlica de Chile
Ipsos Chile

Teleton

CMR Falabella
Chile Diseno
Samsung

GfK Adimark
Banco de Chile

Copesa
Google Chile
Cross-Media
Fac. de Economia y Negocios U.de Chile
Laboratorio Maver
Clinica Alemana
TVN

El Mercurio
Nestlé

Canal 13

Lipigas

BCI

Walmart Chile
BancoEstado
Empresas Carozzi
Nestlé
Almabrands



ELI3 LLEGA A 3.3 MILLONES DE PERSONAS.
BONITA COINGIDENCIA ¢CIERTO?
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EL /3 MEDIANTE TODAS SUS PLATAFORMAS ALCANZA UN TOTAL DE /3,3 MILLONES DE PERSONAS
Y SEGUIMOS CRECIENDO CADA DIA.
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Aportando valor
desde la innovacion
y la calidad

Dos marcas en muy dis-
tintos ciclos de vida han

Las Distinciones Especiales 2019

Por su parte, Concha y
Toro es una Gran Marca

recibido las Distinciones
2019: NotCo como Mar-
ca Emergente y Conchay
Toro como GRAN MARCA
Chilena por su Relevancia
en el Extranjero.

NotCo es una marca jo-

ven, que aporta al mer-

cado el entusiasmo y la frescura de quien esta ini-
ciando su camino lleno de ilusiones y expectativas.
En su corta existencia ha dado mucho que hablar
por su innovadora propuesta y como un excelente
ejemplo de cdmo la tecnologia es un aliado perfecto
a la hora de atender los deseos de ciertos segmen-
tos de consumidores y las nuevas exigencias que la
vida moderna va imponiendo. Con una combinacién
de propdsito, tecnologia y marketing cercano y ho-
nesto, NotCo detectd una necesidad del mercado,
desarrollé un producto y lo ha comunicado de ma-
nera de atraer la atencion de los consumidores.

fueron para NotCo como Marca
Emergente y Conchay Toro como

GRAN MARCA Chilena por su
Relevancia en el Extranjero.

que ya integra el Hall of
Fame, y que ostenta una
impecable y longeva tra-
yectoria que ha traspasa-
do las fronteras y hoy esta
presente en mas de 140
paises, siendo sin duda
una marca embajadora
de Chile en el mundo.
Con una estrategia de marketing sustentada en la
calidad de sus productos, Concha y Toro ha sabido
traspasar a todo el portafolio de marcas su presti-
gio y posicionamiento, alcanzando una consistencia
que ha traspasado fronteras y es premiada con la
lealtad de los consumidores.

Para la comunidad del marketing es muy valioso
contar con distinciones como ésta, que ponen en
valor experiencias que contribuyen a engrandecer
la actividad. Nuestras felicitaciones a los premia-
dos y organizadores de esta instancia.

FERNANDO MORA
Presidente de ANDA
Presidente del Comité de Nominacion GM/HoF 2019

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE
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DISTINCION ESPECIAL
MARCA CHILENA EMERGENTE

NotCo

Proposito y tecnologia al
servicio de la iInnovacion

Una marca que ha conquistado el nicho de consumidores de mayonesa
comprometidos con una alimentacion saludable y sustentable que no
sacrifique el sabor y ha sabido comunicar su propdsito con mucha fuerza.

Sustentabilidad y tecnologia son los conceptos que
se unieron para dar vida a NotCo, una compaiia chi-
lena que nacidé en 2017 con un propésito muy claro:
producir alimentos ricos y saludables, con el menor
impacto en el planeta y apalancados en tecnologia
de alto nivel.

NotMayo es su primer producto, una mayonesa
hecha solo con productos vegetales, que en 2 anos
logré posicionarse como la tercera mayonesa mas
consumida, con un 10% de participacion de merca-
do. Con este puntapié inicial, NotCo esta presente
en 3 mercados de América Latina.

La vision que llevé al nacimiento de la empresa guia
el negocio y orienta toda la comunicacién de mar-
ca, que busca ser sincera, transparente y directa.
Introdujo una nueva mirada hacia la industria de
alimentos con consumidores mas conscientes, que
se mantienen expectantes al lanzamiento de nue-
vos productos y buscan “cambiar sin cambiar” su
alimentacion, como reza su comunicacion. Una vez
que prueban y les gusta un producto de NotCo, se
deberia generar lealtad, pues lo prefieren por ser
ricoy saludable y se identifican con su propésito.

El logro de la marca se evidencia a través del exce-
lente reach y engagement organico de los fans en
sus redes sociales, la llegada a nuevos mercados y
el market share que aumenta cada ano.

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE
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DISTINCION ESPECIAL
GRAN MARCA CHILENA
POR SU RELEVANCIA EN EL EXTRANJERDO

)

CONCHAYTORO

DESDE 1883

Calidad garantizada para
consumidores globales

Una GRAN MARCA centenaria en permanente actualizacion para
captar el interés de los consumidores globales con su amplio

portfolio de vinos para toda ocasion.

Vina Concha y Toro es una GRAN MARCA que nacid
en 1883y medio siglo después inicid la conquista del
mercado extranjero, donde exhibe impresionantes
logros: presencia en mas de 140 paises, #1 en ex-
portaciones de vino chileno, #5 en volumen de venta
globaly #4 World's Most Admired Wine Brands.

Un factor clave para su éxito son sus precios com-
petitivos y la alta calidad de sus vinos, atributos que
han protagonizado la estrategia de marketing desde
los inicios de la marca, en los distintos mercados,
contribuyendo al posicionamiento de Chile como
productor de vinos Premium.

A partir del ano 2000, destaca el posicionamiento
global con el desarrollo de un completo portfolio de

vinos en todos los segmentos de precios, donde Con-
chay Toro potencia el desarrollo de sus sub marcas
como un aval de prestigio y calidad, asumiendo un
rol de co-branding desde la etiqueta frontal, consis-
tencia premiada con la lealtad de los consumidores.
En su posicionamiento internacional, uno de sus
hitos es la alianza estratégica con el club inglés de
futbol Manchester United, asi como la campana de
marketing global basada en la leyenda del vino.
Conchay Toro permite al consumidor evolucionar en
su experiencia de consumo dependiendo de la oca-
sién. Esa globalidad la hace abierta a las tendencias
enoldgicas mundiales, captando rapidamente prefe-
rencias de consumidores de todo el mundo.

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE
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RECUENTO

DISTINCIONES ESPECIALES

Distinciones especiales
entregadas en el marco

del Hall of Fame

Desde 2015, el programa GRANDES MARCAS Hall of Fame Chile ha
instituido dos distinciones especiales, distintas de las Grandes Marcas

propiamente tal.

La primera es la distincion Marca Chilena Emergente, definida en su
momento como aquella que se encuentra en etapas iniciales y que,
incluso en ellas, ya se destaca por su desarrollo marcario.

A su vez, la GRAN MARCA Chilena por su Relevancia en el Extranjero
implica un llamado de atencion, y reconocimiento, acerca de la
importante posicion que una GRAN MARCA Chilena, que integra el

Hall of Fame, ha conseguido fuera de Chile.

DISTINCION GRAN MARCA CHILENA
POR SU RELEVANCIA EN EL EXTRANJERO

2 LATAM

LAN/Latam / 2016

El objetivo de esta GRAN MARCA chilena de caracter
global, surgida de la fusion de Lany Tam, es ofrecer
a sus pasajeros la mejor alternativa para viajar desde
Chile al mundo. Latam posee la mejor red de destinos
desde, haciaoalinteriorde Latinoamérica, centrandose
como grupo en ofrecer experiencias integrales a sus
pasajeros. Teniendo una relacion muy especial con
el pais y con los chilenos, Latam toma como marca
global lo mejor de la trayectoria de mas de 85 afos de
Lan, sumado a la mejor conectividad de la regidn, la
flota mas moderna y mas de 130 destinos en todo el
mundo. Junto con ello, sus campanas de marca estan
enfocadas en comunicar novedades, modernizaciones
de flota, cambios de imagen o nuevas alianzas. Al
mismo tiempo, con acciones tacticas, como atractivas
promociones, esta GRAN MARCA incentiva el turismo
durante todo el ano.

Casillero
del

Diablo

Casillero del Diablo / 2017

Diversos factores han permitido en conjunto que esta
Gran marca se haya consolidado en los mas exigentes
mercados internacionales. El primero y mas sélido
es la calidad de sus vinos, atributo que se traduce
en la confianza que la marca genera. Asegurar esa
calidad requiere la focalizaciéon de la compania en
su area técnica y enolégica. A ello se suma el sdlido
desarrollo de marca, con un posicionamiento claro y
reconocido globalmente, basado en una estrategia de
portafolio y marketing 360°. Factor fundamental es
también su red de distribucion. “Durante décadas, su
trabajo ha estado focalizado en permitirnos llegar dia
a dia a millones de consumidores en todo el mundo”,
comenta Cristobal Goycoolea, gerente de marketing
de marcas globales de Concha y Toro. A su juicio,
Casillero del Diablo es protagonista del crecimiento de
la industria chilena del vino.

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE

16

Falabella / 2018

Falabella haevolucionado su posicionamiento envarias
ocasiones y, consecuentemente, sus estrategias de
marketing han cambiado sustancialmente, volcandose
en los ultimos anos a la transformacidn digital con un
fuerte impulso del e-commerce, y a fortalecer la marca
en otros mercados. Las estrategias deben ser efectivas
tanto en Chile como en Perd, Colombia y Argentina, de
ahi la presencia publicitaria de rostros internacionales
y personalidades locales como parte de esta evolucion
virtuosa. La marca buscé adaptarse a los desafios de
cada mercado en los que estd presente, logrando ser
un referente en la industria en cada uno de ellos. Ser
siempre Falabella y al mismo tiempo diferente, dadas
las adaptaciones locales, ha sido un reto, que la llevd
a concebir y renovar permanentemente una amplia
propuesta de marcas y productos. El desarrollo de
sistemas financieros robustos ha facilitado a sus
clientes el acceso a productos sofisticados. De esta
manera, se cumple mejor la promesa de marca
funcional y emocional.



/ ®

Vivo /2015

Hace 12 afos, Carozzi lanzé esta iniciativa para
combatir la obesidad y mejorar la vida de las
personas. Se propuso desarrollar una oferta con los
mejores indicadores nutricionales posibles, cuando
la demanda por productos light era muy acotada, con
barreras de sabor y muy orientada a las mujeres. Vivo
surgid hablando a toda la familia de mejor estilo de vida
-no de dieta- y buscando ofrecer también productos
ricos. Hoy la marca participa en 14 categorias, lo
que le da mayor consistencia a su propuesta. “Varios
factores de innovacidn nos permiten estar hoy en el
80% de los hogares chilenos”, sefala Luz Maria Rojas,
gerente de marketing de proyectos corporativos en
Carozzi. Agrega que la empresa ha logrado avanzar
en la incorporaciéon de materias primas cada vez
mas nobles a sus procesos y que gracias a Vivo las
personas consuman mas fruta y avena que antes.

@ \Uppi

Lippi / 2016

La busqueda de productos técnicos de calidad y
con un disefo que cambia cada temporada, segun
las preferencias de los consumidores, esta en la
base del éxito de Lippi. Su orientacion es entregar
a los chilenos que quieren vivir el mundo outdoor
la opcion de hacerlo con un equipamiento de
excelente razén precio-calidad. Para ello, establecié
su oficina en Asia, controlando estadndares en toda
la cadena de produccién. A su vez, sus campanas
comunicacionales poseen un toque moderno y
cercano que involucra a las personas en el cuidado
de la Tierra. “Buscamos entregar un mensaje
honesto y claro, que trata de ser consecuente con
cada una de las perspectivas del negocio”, senala
Rafael Vielva, gerente general de Lippi. Nacida en |
Cordillera de los Andes, la marca asume también,
segun él, la mision de educary proteger a quienes se
quieren acercar a este cordén montafnoso.

RECUENTO
DISTINCIONES ESPECIALES

MARCA CHILENA EMERGENTE

LA

FETE

CHOCOLAT

La Féte / 2015

En poco tiempo, La Féte se consolidd como marca,
convirtiéndose en una experiencia para los sentidos,
como lo indica su nombre, que alude a una fiesta para
ellos, a todos los cuales puede llegar el chocolate.
La marca define asi la experiencia con el producto,
la misma que se ha llevado a sus tiendas. Para los
creadores de lamarca, La Féte es la fiesta del chocolate
hecho arte. En palabras de Jorge McKay, su gerente
general, el éxito de la marca se debe, entre otros
factores, a una “busqueda permanente y obsesiva de
la excelencia, asi como al hecho de que la calidad y la
innovacion en el mix de productos son un desafio de
todos los dias”. A su juicio, a esto se suma el cuidado
de la marca en todo lo que hacen, pues, segln dice, “el
cliente es lo mas preciado que tenemos”, aunque no
por ello la empresa deja de cuidar que su gente esté
bien en todo momento.

Dedly-

Daily / 2017

Lo que hizo esta marca de Alimentos Cordillera, casi
iniciando el afo 2000, fue establecer un antes y un
después en el consumo masivo de endulzantes en
Chile. En ese comienzo, Daily se propuso ser pioneray
lider en su categoria, reinventandose a diario, y logré
cambiar la vision clasica de que el endulzante era un
farmaco e instalar la de un “alimento”. Su innovaciény
comunicacion han sido los elementos principales que
le han permitido su notorio liderazgo. En el camino por
la dificil diferenciacién, el trabajo constante y enfocado
ayudé a Daily a desarrollar estrategias claras, como
apostar por el endulzante liquido, estudiar el mercado
para lanzar productos cada vez mas naturales, e
invertir en comunicacion masiva. Hoy el usuario de
esta marca es transversal: hombres, mujeres y ninos
preocupados por un estilo de vida saludable.

GRANDES MARCAS
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Tika /2015

Su producto natural es uno de los factores del éxito
de Tika, algo que segln sus creadores es entendido
por todos sus consumidores, lo que influye en una
mayor confianza y diferencia a la marca del resto del
snack salado. Junto con la ausencia de saborizantes
y colorantes quimicos, posee ingredientes hasta ese
minuto nunca antes usados en la industria: papas
nativas, camotes y betarragas que, transformados
en deliciosos chips, innovaron aperitivos, colaciones,
bares, restaurantes y eventos. “Revolucionamos una
industria monopolizada, fome y poco natural, con
productos que demostraban una calidad que se veia
desde su envase externo hasta en su contenido”,
sefala Carolina Echenique, fundadora y presidenta
de Ze Farms, creador de la marca. A su juicio, el
marketing mas poderoso es el que le regalaron sus
consumidores que boca a boca han promovido a Tika
desde sus inicios

Cornershop

Cornershop / 2018

Entregar al cliente una experiencia de compra
excelente y cumplir o superar las expectativas, ha
sido la mejor estrategia de marketing de Cornershop.
La mision de esta empresa consiste en que cualquier
interaccion con sus clientes contribuya a generar
satisfaccion completa. Desde que nacié en mayo
de 2015, su evolucién y crecimiento han sido
constantes, pasando de un par de pedidos al dia a
miles, en nueve ciudades de Chile y México. Ha hecho
alianzas con supermercados, marcas y tiendas que
la consideran un aliado que agrega valor. En medio
del auge del delivery via apps, Cornershop buscd
diferenciarse ofreciendo variedad de tiendas y un
servicio de calidad, logrando procesos que aportan a
la experiencia del cliente. El impacto en el mercado
es indudable, consolidandose en Chile como lider en
entrega de supermercado a domicilio.
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mallplaza

“Su vision va mas alla de lo transaccional, esta

basada en la inclusion de todos y en una oferta de

valor que incorpora las multiples necesidades de

las comunidades donde esta presente.”

Cuando analizamos las marcas en nuestros cursos,
siempre senalamos que algunas de las caracteristi-
cas relevantes son representar la categoria, reflejar
la oferta de valor y el posicionamiento, ser facil de
pronunciary tenga significados en distintos paisesy
culturas, como es en este caso, ya que esta marca
que hoy entra al Hall of Fame/GRANDES MARCAS
es una empresa multilatina.

Es una compania que, en sus 28 afos, ha tenido
una vision sostenida, pero innovadora, que trabaja
marcas de gran prestigio centradas en el segmento
medio, pero que ha ido incorporando marcas nue-
vas, incluso apelando a los millennials. Su vision va
mas alla de lo transaccional, esta basada en la in-
clusion de todos y en una oferta de valor que incor-
pora las multiples necesidades de las comunidades
donde estd presente: 17 en Chile, 3 en Periy 2 en
Colombia.

Es una empresa que incorpora marcas de retail de
clase mundial junto a una oferta de entretencidn,
cultura y gastronomia, con el fin de convertir mo-
mentos cotidianos de las personas en experien-
cias memorables que enriquezcan las vidas de sus

clientes. No solo le ha dado importancia al ocio, in-
corporando espacios de diversién como cines, sino
que ha llevado obras de teatro gratuitas y de alta ca-
lidad, con el fin de generar vinculos de valor con las
comunidades que sirve, complementandola incluso
con saludy educacion. La idea es ofrecer todo lo que
su mercado objetivo necesita en un solo lugar.

La primera marca de su estilo que ha empezado en
uno de sus centros a medir la huella de carbono.
Una marca inclusiva que pretende contribuir a tener
una mejor ciudad y aportar a la calidad de vida de
las personas. Mas del 50% de sus visitas hoy son
millennials, generando en cada cliente experiencias
memorables, creando lealtad al poner al centro de
su estrategia a las personasy logrando en ellos alta
confianza, satisfaccion y carifo por la marca.

Seguramente ustedes ya imaginan el nombre de
esta GRAN MARCA y para mi, en representacion de
Valora, la organizadora de este reconocimiento, y de
la Escuela de Negocios de la Universidad de Chi-
le, es un honor darle la bienvenida al Hall of Fame/
GRANDES MARCAS a Mallplaza.

PEDRO HIDALGO
Director Departamento de Administracion de Empresas
Facultad de Economia y Negocios
Universidad de Chile
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“Ls una empresa que incorpora
marcas de retail de clase
mundial junto a una oferta
de entretencion, cultura y
gastronomia, con el fin de
convertir momentos cotidianos
de las personas en experiencias
memorables que enriguezcan las
vidas de sus clientes’.
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mallplaza

Ir mas alla de una oferta comercial atractiva caracteriza a Mallplaza, con una
propuesta integral para crear experiencias memorables que incluyen cultura,
tendencias y causas sociales y medioambientales.

Una compania cohesionada y comprometida tras un propdsito comun, centrado en las personas, esta detras de
la marca Mallplaza que, desde su nacimiento en 1990, ha buscado vincularse de manera cercana, transversal,
amigable, positiva y propositiva a los temas que les interesan a las personasy a las comunidades.

La marca trabaja, como uno de sus grandes diferenciales, un compromiso real y constante con las causas que
hoy hacen sentido a las personas, buscando conectar con ellas a través del medio ambiente, la culturay el em-
prendimiento, generando invitaciones e iniciativas concretas que apuntan a enriquecer la visita, generar compro-
miso, educacion y sefales claras de como Mallplaza se adhiere a estas causas.

Con una comunicacién contingente e identitaria de la marca, acerca tendencias sociales y causas relevantes a
nivel mundial que aporten en entretencidn, experiencia y sociabilizacion a sus centros urbanos.

GRANDES MARCAS
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O) El buen vecino que aporta
\ -

valor a las comunidades

“La marca trabaja, como uno
de sus grandes diferenciales,
un compromiso real y
constante con las causas
qgue hoy hacen sentido a las
personas, buscando conectar
con ellas a través del medio
ambiente, la cultura y el
emprendimiento’.




Punto de encuentro y experiencias
memorables

Para Mallplaza, los objetivos de marketing son, por
una parte, consolidar el puesto de liderazgo de la
compafia en la industria de centros comerciales de
Chiley Latinoamérica, y posicionar cada uno de sus
centros comerciales como la opcidn preferida den-
tro del escenario competitivo. Por otra, constituirse
como una marca relevante mas alld de la industria
en todos sus stakeholders, enfocada como un lu-
gar de encuentro social que, ademas de satisfacer
el mayor nimero de necesidades de la comunidad,
genere experiencias memorables que contribuyan
a mejorar la calidad de vida de las personas y las
conexiones humanas. Su propuesta de valor busca
convertir momentos cotidianos de las personas en
experiencias extraordinarias, enriquecer sus vidas
y aportar positivamente en las comunidades donde
esta presente, a través de una permanente conexion
y vinculacién con sus anhelos.

El buen vecino

La propuesta de valor de la marca, enfocada en la
clase media y los millennials, tiene un fuerte énfa-
sis en la innovacion y pasion para hacer las cosas,
buscando siempre conectar desde lo emocional y
desde la identificacidn con las personas; el objetivo
tomd alin mas fuerza en los Ultimos afios, cuando
se vinculd a causas y temas de agenda social de
gran interés, como la democratizacién del acceso a
la cultura, la entretencién y el cuidado por el medio
ambiente. La idea es ser un buen vecino, poniendo
en el centro de las decisiones a las comunidades y
trabajando el desarrollo del negocio de manera sos-
tenible.

La innovaciéon ha estado siempre presente en la
compania, lo que ha derivado en diversas iniciativas
que han sido pioneras en el mercado y han conti-
nuado la senda de proporcionar una oferta que con-
tribuya positivamente en la vida de las personas,

GRAN MARCA
EMPRESA

entreguen un diferencial y tiempo de valor a los vi-
sitantes, conscientes de que deben competir por su
tiempo libre.

La estrategia de marca ha buscado visibilizar esto
con una identidad, tono, estilo y branding propio,
impulsando su comunicacion a través de insights y
causas que son significativas para el nuevo ciuda-
dano, desde un estilo simple, inclusivo y propositivo.
EL 2016, Mallplaza realizé un rebranding en toda
Latinoamérica, con el objetivo de reflejar el estado
actual de la marca y transmitir su posicionamiento
como lugar de sociabilizacién y que congrega a las
personas.

Con 22 centros comerciales en operacion -17 en Chi-
le, 3en Perty 2 en Colombia- Mallplaza se caracte-
riza por integrar de manera armonica el entorno con
una oferta de entretencion, cultura y gastronomia
junto a marcas de retail de clase mundialy servicios
que complementan la propuesta en el &mbito de la
salud y la educacién, entre otros. Por su parte, la
regionalizaciéon del negocio ha permitido llegar a di-
versas ciudades del pais con propuestas pioneras de
alto nivel, valoradas por las comunidades.

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE
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‘Esta campana rompid un paradigma y marco un

gran cambio en la forma de abordar la relacion

de las marcas con sus publicos, por lo cual

fue ampliamente reconocida y una de las mas

memorables de la historia de la publicidad.”

Presentar una marca lejana que no me interprete
hubiera sido una tarea dificil. Pero tengo la suerte
de presentar una marca que me cautivd desde que
supe de su existencia, por su capacidad de innova-
cion tanto comunicacional como de producto.

No he olvidado su primera campafia. Me impresiond
la manera en que esta marca se acerco a los consu-
midores. Eran tiempos en que la publicidad apelaba
a lo aspiracional, que nos invitaba a vivir sensacio-
nes Unicas, basadas en modelos de vida y persona-
jes de ensueno que representaban el mundo al que
debiamos pertenecer.

En ese contexto, esta campana rompié un paradig-
ma y marcd un gran cambio en la forma de abordar
la relacion de las marcas con sus publicos, por lo
cual fue ampliamente reconocida y una de las mas
memorables de la historia de la publicidad.

De eso han pasado 15 afios o mas. Esta marca se
adelanté a los tiempos, le hablé a cada uno de sus
consumidores, transmitiéndoles autoestima, se-
guridad y empatia, con un lenguaje que dejé atras
los estereotipos y se arriesgd con una mirada nue-
va, demostrando una fuerte voluntad de adaptarse

a los cambios culturales. Gracias a marcas como
ésta, hoy la diversidad, el respeto, la autoestima y
el valor del mundo real son elementos basicos en
cualquier comunicacion.

Y mas destacable aun, lo hizo antes que otros, de
una manera novedosa y como parte de una vision
que ha sostenido en el tiempo y ha sido su sello y
motor desde entonces.

Si esta marca tuvo la capacidad de leer el cambio
cultural mucho antes que otros, también fue capaz
de innovar en un mercado muy tradicional. ;Cémo
lo hizo? Transformando su producto en una expe-
riencia. Asi, unié formay fondo, dando origen a una
oferta integral, que se dirige a cada consumidor en
particular, a través de distintos productos de una
misma familia y un sello en comun.

Saco los rostros famosos y puso en el centro a los
desconocidos, apelando a la belleza real, a lo que
somos, a estar orgullosos de nosotros mismos sin
importar la apariencia, el color, el peso o la estatu-
ra. Ha sido consecuente con su propdsito de “que la
belleza no sea una fuente de ansiedad, sino que una
fuente de confianza para las mujeres”.

SEBASTIAN GARCIA
Gerente General Corporativo
Empresas Carozzi

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE

23

St esta marca twvo la
capacidad de leer el cambio
cultural mucho antes que
otros, también fue capaz de
innovar en un mercado muty
tradicional. ;Como lo hizo?
Transformando su producto
en una experiencia’.




GRAN MARCA
PRODUCTO

Dove Comunicacion para

mujeres reales

Desde hace 15 anos Dove viene trabajando para derribar estereotipos, mostrar
la belleza de la diversidad y contribuir a la confianza y autoestima de sus St bien, hace 15 anos, la
consumidores. marca definio que belleza

real era mostrar muyjeres

Hace 15 afos, Dove instalé el concepto de “Belleza real”, que fue la base para construir los pilares de su comu-

nicacién, porque uno de los principales objetivos de la marca es que los consumidores, tanto hombres como con d‘l].(éfeﬂ[&f [al[ad; [IPOJ‘
mujeres, se sientan identificados con sus campanas. .

Asi, fue adaptédndose a los cambios culturales, mostrando mayor nivel de inclusion y derribando estereotipos d€p€[0 0 Colordeplel, /20)/
impuestos por la sociedad o incluso por la propia publicidad. El propdsito fue mas alld y en el afio 2015, Dove p
puso en marcha el Programa para la Autoestima, que ensefa a profesores, tutores y padres sobre esta materia asiiime que a mllC/ZO mas

y la forma de ayudar y apoyar a las nifias, buscando construir futuras generaciones con autoestima mas alta. , . .

Con esta iniciativa ha impactado a 15 mil adolescentes en Chile y a nivel global se espera llegar a 100 millones. d[[d) 612[612611612010 que exisien
Si bien, hace 15 afios, la marca definié que belleza real era mostrar mujeres con diferentes tallas, tipos de pelo L. . .

o color de piel, hoy asume que va mucho mas alla, entendiendo que existen distintos tipos de mujeres, cada dﬁ[lﬂ[OJ [{pOJ demq]@f&g
una bella a su manera y seguin sus parametros. Por ello, la marca fue evolucionando, adaptandose a cambios

culturales y, en algunos casos, siendo pionera en cuanto a inclusién y diversidad, mostrando mujeres que no Cada una bellanLl maﬂefa)/

responden a estereotipos de belleza impuestos en el pasado ni son famosas.

SEGUN St pardmetros’.
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Compromisos de marca

Este ano, la marca dio otro paso con la campana
#Muéstranos, realizada en conjunto con Getty Ima-
ge y Girlgaze, que puso a disposicion de la industria
publicitaria y medios de todo el mundo, el banco de
imagenes de mujeres reales mas grande. A nivel
global, méas de 600 compafias ya descargaron las
imagenes para ser utilizadas en sus campafas.
Asimismo, en linea con lo que la marca quiere
transmitir, desde el afo pasado todas sus campanas
llevan el sello de No Digital Distortion, que certifica
que sus iméagenes no estdn retocadas. Sumado a
esto, desde el 2018 es una marca Cruelty-Free con
el aval de la organizacién PETA (People for the Ethi-
cal Trearment of Animals).

Aportando confianza

Con su propdsito como base de la comunicacion,
Dove estad constantemente al tanto de las tenden-
cias y el aporte de beneficios funcionales para in-
novar con sus productos y satisfacer las necesida-
des de sus consumidores, siempre manteniendo la
promesa de marca de la belleza no como fuente
de ansiedad, sino de confianza para las mujeres. A
través de sus campanas masterbrand, ha logrado
transmitirles sequridad al romper estereotipos de
belleza con una comunicacion constante sobre el
mismo proposito desde los inicios de Dove, lo cual
ha redundado en credibilidad y confiabilidad para
la marca.

Esto se ve reflejado en campanas globales como
“Sketches”, que gand varios premios de creativi-
dad, y en campafas locales como “Team de vera-
no”, con un staff de promotoras de mujeres reales,
y “Por un verano real”, cuyo comercial que mos-
traba una mujer alejada del estereotipo tipico de
belleza en la playa, gand el premio “Youtube Ads
Leaderboard” como uno de los 10 videos mas vistos

GRAN MARCA
PRODUCTO

en la plataforma en el 2017. Asimismo, en 2018, la
marca crecié en SOM en todas las categorias en las
cuales participa.

Dove esta presente en las categorias Desodoran-
tes, Cabello, Jabones y Cremas, con un constante
crecimiento afo tras afo debido no solo a la poten-
cia y consistencia de su comunicacién, sino tam-
bién gracias a las innovaciones basadas en tenden-
cias de mercado y que estan siempre apalancadas
en el contenido de V4 de crema, un elemento dife-
renciador de la marca que atrae a mujeres y hom-
bres de mas de 20 afios, los principales usuarios de
sus productos.

GRANDES MARCAS
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Seis marcas de Nest-
lé estan en el Hall of
Fame Chile, lo que
hace de esta compa-
nfa un BrandBuilder
en toda justicia. Nestlé,
Nescafé, Milo, Savory,
Nido y Maggi son mar-
cas que forman parte
de la vida diaria de los
chilenos desde hace
muchos anos, ganando
su carino y confianza.

Tras este posiciona-
miento esta la preocu-

pacion de Nestlé por conocer y entender en
lo mas profundo las necesidades de sus con-
sumidores, buscando mantener la cercania y
confianza que los caracteriza en todos los es-

BRAND‘BUILDERS

Good Food, Good Life

Aportando valor
desde la innovacion

y la calidad

Una metodologia de
construccion de marca basada
en la credibilidad, que busca una
relacion de largo plazo con sus

consumidores, ha asegurado a

Nestlé un lugar de honor como
BrandBuilder.
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pacios de contacto.

Un punto muy rele-
vante en la construc-
cién de sus marcas es
la consistencia en el
tiempo, lo que implica
un compromiso activo
con los consumidores,
a quienes busca delei-
tar con sus productos y
constantes innovacio-
nesy renovaciones.

Ello le ha permitido ge-
nerar una relacién con
ellos en el largo plazo

basada en la credibilidad, lo que finalmente se
traduce en que sus marcas sean preferidas por
los consumidores y asi estén en posiciones de
liderazgo que llenan de orgullo a Nestlé.
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A nivel global, la compaiiia utiliza una metodologia
propia para construir sus marcas, llamada Brand
Building the Nestlé Way (BBNW], a través de la cual
asegura la solidez y la consistencia, partiendo des-
de el conocimiento profundo del consumidor, defi-
niendo propésitos marcarios, comunicacién rele-
vante, experiencias satisfactorias en punto de venta,
packaging, innovacion, etc.

Ademas, ha implementado muchas iniciativas que
le ayudan a escuchar, conocery entender a sus con-
sumidores en un contexto cada vez mas dindmico
y cambiante. El Social Listening y la escucha em-
patica en su Servicio al Consumidor dan una muy
buena idea de lo que esté ocurriendo en el entorno.
Ademas, se promueve que esto se viva a nivel expe-
riencial, a través de visitas a los consumidores en
sus hogares por parte de los equipos de marketing



y agencias, para tener acceso de primera fuente a
codmo se viven estas transformaciones.

La clave en esta historia de éxito es nunca perder
el sentido y ser consistentes en donde sea que los
consumidores se encuentren con la marca, ya sea,
por ejemplo, en el punto de venta como en un sitio
e-commerce, en el mundo off como online.

El mundo digital exige velocidad, creatividad e inno-
vacion, por eso es sumamente importante que cada
punto de la estrategia responda a la esencia de esa
marca, mostrando solidez frente a cualquier cam-
bio del entorno. De esta manera, puede adaptarse
rapidamente y asi seguir consolidando una mirada
de largo plazo.

Sin duda, la de Nestlé es una estrategia que se
asienta sobre sélidos pilares que han ganado la
preferenciay el corazén de los chilenos.

BRAND|BUILDERS
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CEREMONIA

Premiando | |
G RA N D ES Christopher Neary.
MARCAS

La comunidad del marketing del
pais, ademas de directivos de las
entidades auspiciadoras y patrocina-
doras, se dieron cita para celebrar el
ingreso de Mallplazay Dove al Hall of
Fame Chile.

Ambas marcas recibieron este reconocimiento en
una ceremonia organizada por Valora en Espa-
cio Riesco, que se ha consolidado como un evento
empresarial de alto nivel. Ademads, se entregé la
Distincion Marca Chilena Emergente a NotCo, y la
Distincion GRAN MARCA Chilena por su Relevancia
en el Extranjero a Conchay Toro.

Sergio Lagos, Fernando de Pena,
Christopher Neary.

Hans Eben, Fernando Mora.

Sergio Lagos, Hans Eben, Fernando Mora.

Matias Muchnick, Luis Ajenjo. Isabel Guilisasti, Jorge Lépez.
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CEREMONIA

1.1gnacioUnzueta, SoniaSoler,Renato Sepulveda. 2. Sebastian Ossa, ArmandoAlcazar. 3. Enrique Manzur, Diego Hermosilla, Pedro Hidalgo, Alberto Averill. 4. Claudio Ascui,
Ménica Charoux, Guido Puch. 5. Rodrigo Liu, NuriaHernandez, Hans Eben. 6. Alfonso Pérez, Jorge Jarpa, IgnacioAstete, Jaime Gonzalez.7. Luis Hernan Browne, Bernardita
Moreno, Claudio Lépez. 8. Fernando de Pefa, Maria Elena Guerrero, Javiera Cérdova, Héctor Hermosilla. 9. Rodrigo Saavedra, Pancho Gonzalez, Carolina Pinheiro, Andrés
Varas, Manu Chatlani. 10. Raul Menjibar, Pablo Leiva, Marcos Silva. 11. Ricardo Muchnick, Fernando Mora, Christopher Neary. 12. Marlene Larson, Philippe Lapierre. 13.
ConsueloPérez, ValentinaHernandez, Elisa Garcia, Luis Villavicencio. 14.1sabel Guilisasti, Andrés Parot, Carla Errazuriz, Sebastian Aguirre. 15. Cristébal Goycoolea, Natalia
Gonzalez, Felipe Dacaret. 16.Brigitte Belgrano, Carolina Diaz-Vaz, Elvira Chadwick, KarlaZamora.17.MarcelaCeruti, Cristidn Frederick, Alejandra Ferrari, PatricioMoreno.

18. Maria Fernanda Correa, Maria Teresa Herrera, Juanita Rodriguez. 19. Edgardo Frias, Fabio Traverso, Sebastian Garcia. 20. Luis Ajenjo, Jorge Lépez, Ricardo Bennett.

GRANDES MARCAS
HALL OF FAME CHILE

35




OGRAMA?

G\M
o\%
‘EC‘E‘P“NP W POR
\O [N
Mo
v
oh
MRS "“E\‘C"?
A e
DE
e DE
100 P\Ni):“OC\h
> Ao
\0
RAOP°D ADO
evjso““"‘ﬂ
v
., 100°%°
ONY

Ograma

Manuel Antonio Maira 1253, Providencia, Santiago - Tel. (56-2) 2470 8600 - www.ograma.cl IMPRESORES

virtualpublicidad.cl



