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el público.

La gran diversificación en 

sus marcas fue una de las ra-

zones que llevó a la empresa 

ligada, al grupo Hurtado, a 

poner en marcha la campaña 

que une bajo "Entel" a todas 

sus marcas.

Según Rodrigo Solar, geren-

te de marketing corporativo 

de la firma, mediante el uso 

de la marca madre "Entel" 

desarrollaron una serie de 

nuevos productos y servicios, 

lo que los llevó a llenarse de 

distintas marcas como 123, 

Aló, o Entel Phone.

 Paralelamente y según 

distintos estudios, compren-

dieron que para clientes y 

usuarios eran reconocidos 

básicamente como Entel, por 

lo que se planteó la idea de 

pasar desde hablar de produc-

tos y servicios, a segmentos y 

mercados.

"Pasamos de referirnos 

a un mundo de soluciones 

fijas y un mundo de solucio-

ES EL PRIMER GRAN CAMBIO QUE REALIZA DESDE QUE COMENZÓ A PUBLICITARSE EN MEDIOS MASIVOS

Nueva campaña de Entel busca cercanía 
con la gente mediante cambio de imagen

Con spots televisivos, mate-

rial gráfico outdoor y eventos 

masivos como el Festival 

de la Canción de Viña del 

Mar, la compañía Entel se 

encuentra desarrollando una 

potente campaña de cambio 

de imagen, principalmente , 

para lograr mayor cercanía 

con la gente.

Desde 1992 que la firma  

ha desarrollado campañas 

publicitarias y, pese a que ha 

tenido cambios en su logo, 

nunca había llevado a cabo 

una modificación tan radical 

como la que se está realizan-

do, en especial por lo bien 

calificada que aparecía su 

imagen en las encuestas ante 

Rodrigo Solar, 
gerente de marketing 

de Entel (a la izq.) y 
Gabriel Badagnani, 

director ejecutivo de 
FutureBrand.

APUNTAN AL MARKETING INDUSTRIAL

Redes sociales aterrizan en 
comunicación entre empresas

El incremento de la inversión publicitaria 

por parte de las compañías en el ámbito di-

gital ha llevado a las agencias de marketing a 

diversificar sus productos para entregar nuevos 

servicios de comunicación entre empresas.

La agencia de marketing digital Hkmk, 

que se especializa en realizar proyectos en 

el área  B2B (bussiness-to-bussiness), técnica 

que se utiliza para designar la transferencia 

de información de negocios a través de In-

ternet, ha realizado diversos proyectos que 

incorporan elementos de Facebook, twitter 

y Myspace para comunicar a las empresas 

con sus grupos de interés. 

El gerente general de la firma, Mauricio 

Castro, cuenta que el uso de herramientas 

sociales, más aplicaciones tecnológicas que 

permiten una colaboración activa por parte 

del usuario, son elementos que, si se orientan 

hacia una temática de interés profesional, 

“tienen grandes oportunidades como herra-

mienta de marketing industrial”. 

Reuniones en línea, charlas de expertos a 

través de videos, compartir documentos y chats 

como medio de comunicación instantáneo, son 

algunas de las prácticas que se pueden realizar 

a través de estas tecnologías. Así, a través de 

sitios web que utilizan algunas funciones 

de las redes sociales, como microblogging y 

videos, los integrantes de las organizaciones 

han encontrado un práctico medio para 

comunicarse con sus pares y con las propias 

marcas. “Cuando estas aplicaciones se instalan 

en un entorno más profesional, de trabajo, 

son muy potentes”, dice Castro.  

Se busca orientar herramientas 
sociales a temáticas 
profesionales.

La compañía 
estaba enfocada en 
productos y servicios, 
y pasó a centrarse 
en segmentos y 
mercados.

Por medio de un nuevo logotipo se 
busca unificar todas las marcas de 
la empresa bajo la palabra Entel.

nes móviles, a dirigirnos a 

personas que pueden tener 

soluciones fijas o móviles 

para su quehacer diario, lo 

mismo para las empresas", 

sostuvo el ejecutivo.

La campaña
Para Gabriel Badagnani,  

director ejecutivo de Future-

Brand, firma que desarrolló la 

campaña, el proceso significó 

readecuar la estructura mar-

caria para hacerla más 

cercana, atractiva y que 

logre identificarse con 

públicos transversales.

De ese modo se llegó 

a la creación del logoti-

po que pone énfasis en 

la letra "e". También 

se pasó de presentar la 

palabra en mayúscula a 

minúscula, lo que según Ba-

dagnani, representa diálogo 

y no grito.

La elaboración de la cam-

paña tardó 18 meses, contó 

con la participación de Adi-

mark para la realización de 

encuestas y se espera que la 

nueva imagen quede com-

pletamente implementada  

a lo largo del país a fines de 

marzo.

Enmarcado en su campaña “Me haces bien”, 
Agrosuper, ligada al empresario Gonzalo 
Vial, firmó un convenio con el equipo de 
fútbol O’Higgins FC de Rancagua, para 
convertirse en su auspiciador oficial. 
El acuerdo, suscrito entre el gerente gene-
ral del club deportivo, Michael Kanaan, y 
el titular de la compañía de agroalimentos, 
Guillermo Díaz, se extenderá hasta 2011. 

Auspicio de Agrosuper
Tronwell, controlado por Carolina de La 
Maza y Pedro Fernández, lanzó su campa-
ña de marketing para 2010 denominada 
“Todas las lenguas, todos los idiomas”. 
Según Ricardo Fernández, marketing ma-
nager del instituto, “la campaña se basa 
en lo visual y busca generar impacto para 
conseguir mayor recordación a la hora de 
elegir un centro de idiomas” .

Campaña de Tronwell
Un spot de la multinacional de televisión 
satelital Directv reúne a Iván Zamorano,
Sebastián Rozental y Claudio Palma para 
mostrar a los rostros que van a liderar 
las transmisiones durante el mundial de 
Sudáfrica 2010 para Chile.
El comercial refuerza la campaña que dio a 
conocer a la empresa como único operador 
de pago que ofrecerá los 64 de la Copa Fifa.

Rostros para Sudáfrica

Mauricio
Castro,
gerente
general de 
Hkmk.




