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CAPITULO 1

Presidente del Directorio

Heraldo Munoz

Ministro de Relaciones
Exteriores de Chile

Habitamos y compartimos un mundo que nos resulta cada
vez mas desafiante, complejo, a veces incierto, pero al mismo
tiempo lleno de oportunidades que ponen a prueba la flexi-
bilidad, creatividad y capacidad de adaptacién de gobiernos
y ciudadanos.

En ese contexto, Chile ha trabajado consistentemente por
proyectar y fortalecer su imagen pais, entendida como una
poderosa herramienta de internacionalizacidn, liderazgo e in-

tegracién.

Esa es la labor a la que estd llamada Imagen de Chile y que
exige el compromiso de la variedad de actores publicos y
privados que permita entregar un mensaje sélido y alineado
acerca de atributos nacionales especificos, tales como esta-

bilidad, diversidad e inclusion.

Chile goza hoy de un bien ganado prestigio, que debemos
intentar acrecentar. No es casual que nuestro pais aparezca
regularmente bien posicionado en rankings internacionales
sobre niveles de gobernabilidad, reduccion de pobreza, trans-
parencia, competitividad, baja corrupcién, o buen ambiente

para desarrollar negocios, entre otros.

Es por ello que junto con resguardar esa reputacion, debemos
fortalecer la promocién de otras dreas menos destacadas y

que impactan directamente en la opinidn favorable de la que

goza Chile: la singularidad de su territorio, ideal para desple-
gar nuestro potencial innovador y fomentar el desarrollo de
la ciencia y nuevas tecnologias; la apuesta por un crecimiento
econdmico sustentable con altos estandares en el cuidado
del medioambiente; y nuestra preocupacion por la calidad de
los productos y servicios locales, de manera que el sello “pafs
de origen” sea efectivamente un elemento diferenciador.

Con el propdsito de reforzar estos y otros aspectos ante au-
diencias diversas, Imagen de Chile desarrolld varias iniciati-
vas que dan cuenta de la importancia de su labor como una
entidad transversal responsable de generar y ejecutar politi-
cas de largo plazo en este dmbito.

En ese sentido es preciso destacar el esfuerzo hecho por la
Fundacidn a nivel nacional para difundir la marca pais y con-
solidar el vinculo y compromiso de la ciudadania con nuestra
institucion. A través del uso de nuevas tecnologias, se invité
a todos los chilenos a participar en la promocidn de la imagen
nacional, generando conciencia respecto del papel de cada
ciudadano como “embajador de las bondades locales”.

Un ejemplo exitoso es el proyecto “Chile que te quiero”, que,
entre mayo y noviembre, recorrié el pais desde el extremo
sur hasta su Iimite norte realizando eventos que permitieron
dialogar con los referentes locales, para identificar con ellos

los atributos diferenciadores de cada zona, complementan-

do y robusteciendo la estrategia de posicionamiento del pafs.
Esta iniciativa contd con la activa colaboracién y respaldo de
la Subsecretaria de Desarrollo Regional, ProChile, Corfo, Ser-
natur y Sofofa, y convocé a mds de 1.500 personas a lo largo

de 14 regiones.

Otro caso que obtuvo buena recepcién fue la creacidon de la
marca Chile, a World of Services, resultado de meses de tra-
bajo intersectorial entre la Cancilleria -a través de Direcon
y Pro-Chile-, el Ministerio de Hacienda, el Ministerio de Eco-
nomia, el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Corfo,
Invest Chile, la Sociedad de Fomento Fabril y diversos actores
del mundo privado. Con el eslogan “listen, think, go”, este pro-
yecto apunta a transmitir la idea de un pais empatico, que
entiende las necesidades de sus contrapartes y socios, y en-
trega una solucién efectiva a sus inquietudes. De este modo,
esperamos proyectar atributos como confiabilidad, profesio-
nalismo y certeza, lo cual se condice con la existencia de un
marco juridico claro y transparente, y con la amplia red de

acuerdos comerciales suscritos por Chile.

Estos son sélo algunos ejemplos del trabajo que la Fundacidn
llevé a cabo durante 2016 a fin de avanzar en una estrategia
de largo plazo que contribuya a consolidar la imagen de Chile
en este escenario internacional altamente interconectado y
reafirme su reputacion de pais confiable, pafs lider, pafs in-

novador, pais amigo.
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Hace 12 meses en este espacio planteaba algunos de los
grandes desafios que enfrentaria la institucién en 2016. Hoy
puedo decir, gracias principalmente al compromiso de nues-
tro equipo y el apoyo de nuestros socios, que avanzamos y

superamos nuestras expectativas.

En conjunto pudimos llevar al mundo el mensaje de un pais
que cuenta con una gran diversidad geogrdfica y humana,
confiablidad, solidaridad y vocacién de progreso que invi-
tan a visitar Chile, consumir sus productos o invertir en las
oportunidades que ofrece, lo que redunda en progreso para

todos sus habitantes.

No por casualidad este ano el pafs tuvo un récord de 5,6
millones de visitantes, resaltando ademds en prestigiosos
medios, entre los que se incluyen The New York Times y Lonely
Planet, que alabaron respectivamente al desierto de Ataca-
ma y Aysén como lugares clave a recorrer en el planeta du-
rante 2017.

Asimismo, entre muchas acciones, hemos fortalecido el
posicionamiento internacional de nuestros ejemplos de
emprendimiento e innovacién, dreas en las que somos
primeros en América Latina de acuerdo a los rankings de

Global Entrepreneurship Index y The Global Innovation Index,

Directora Ejecutiva

Myriam Gomez

Fundacion Imagen de
Chile

dando a conocer ante corresponsales y la comunidad lo-
cal, el capital humano nacional que estd siendo destacado
en mercados donde se trabajan materias y tecnologia de
punta, como Estados Unidos, o dreas que avanzan en Chi-
le y estdn generando importantes hallazgos cientificos,

como la astronomia.

También, con estudios realizados por la institucidon, asen-
tamos en el plano interno por qué el pais resalta en el ex-
tranjero por sus niveles de estabilidad y gobernabilidad, ca-
tegoria en la que por primera vez en el Nation Brand Index
superamos a Brasil, que era el lider Latinoamericano; por lo
que invitamos a cuidar y reforzar este activo que resulta aun

mas clave dado el actual panorama en la regidn.

Los éxitos conseguidos nos invitan a seguir trabajando por
contarle al mundo el patrimonio que posee nuestra nacidn.
Por eso, quiero invitarlos a reflexionar sobre el rol y aporte
individual que puede hacer cada uno ante el reto de lograr

proyectar favorablemente a nuestro pafs.

Creo que cada uno debe tomar conciencia del rol que juega
como embajador, al menos cada vez que viaja o se encuentra
con un extranjero. Somos nosotros quienes siempre entre-

garemos una primera experiencia sobre Chile y sus atributos.

I
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CAPITULO 3

3.1. Mision, Vision y Valores

Vision

Existimos para contribuir al desarrollo de
oportunidades para Chile y los chilenos, for-
taleciendo su reconocimiento y valoracién
internacional.

Mision

Promover la imagen de Chile a nivel interna-
cional para contribuir a su competitividad a
través de la gestion de la marca pafs.

Valores

» Compromiso y sentido pais: nos moviliza aportar al
desarrollo de una nacién, creando mas oportunida-
des para sus habitantes y sectores productivos.

* Inspirar, innovar y ser creativos: movilizar a otros
para que compartan nuestra pasion por la imagen
pais, buscando nuevos puntos de vista y maneras
de trabajar para lograr impacto en nuestro dmbito de

accion.

* Espiritu de colaboracién: nuestra labor es generosa,
convocante, en equipo, formando redes que permi-

tan integrar a otros para lograr los mejores resultados.

MEMORIA IMAGEN DE CHILE
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Imagen de Chile es el organismo que tiene como misién pro-
mover la imagen pais a nivel internacional para contribuir a su
competitividad, a través de la gestién de la Marca Chile. Esto
se traduce en que la entidad es la encargada de implementar
la estrategia para posicionar los atributos diferenciadores de la
nacién a nivel global, para asi ampliar las posibilidades para el
comercio, las exportaciones, las inversiones y el turismo, entre
otros, favoreciendo la competitividad y el crecimiento de Chile.
La institucién fue creada en 2009 apuntando a convertirse en
una politica de Estado de largo plazo, articulando la labor de
los principales sectores que construyen imagen, como cultura,
deporte, exportaciones, inversiones, turismo y relaciones inter-
nacionales.

De este modo, generamos alianzas con actores del mundo pu-
blico y privado, alineando los mensajes clave en torno a Chile
y visibilizando, a través de nuestras acciones, las cualidades
distintivas de nuestra identidad en eventos de alto impacto.

Para alcanzar ese fin, colabora un equipo multidisciplinario li-
derado por la Directora Ejecutiva, Myriam Gémez, cuyas deci-
siones estratégicas cuentan con el respaldo de un directorio
presidido por el ministro de Relaciones Exteriores, Heraldo Mu-
noz, y compuesto por destacados representantes del mundo
publico y privado que refuerzan el sentido transversal de nues-

tras actividades.

Su ambito de accion: la gestion
de la Marca Chile

Dar a conocer a nuestro pais a través de una identidad Unica
y competitiva, y con una estrategia coordinada que le otorgue
coherencia a los mensajes relacionados con la nacién, en sus
dimensiones comercial, econdmica, cultural, politica y social

es la labor de Imagen de Chile.

Las diversas acciones de posicionamiento incluyen estudios
de marca, campanas de marketing, analisis de tendencias,
asesoria experta a stakeholders y coordinacién intersectorial
de organismos publicos y privados, que con

nivel local e internacional.

Los programas o servicios de la institucién se basan en su
experiencia en torno a la gestién de la marca y se resumen

fundamentalmente en:

> Alianzas estratégicas: planes de trabajo que permiten uni-
ficar efectivamente a los distintos actores publicos y privados
en la difusién de un mensaje Unico de Chile que genere una
positiva diferenciacién. Estas asociaciones ayudan a sostener
instancias sistemadticas para aumentar el alcance de las accio-

nes de promocién y mejorar sus resultados.

> Programa de uso de marca: desde 2016 el organismo
cuenta con un programa de licenciamiento que promueve el
uso de la Marca Chile, con el fin de posicionar el valor que tiene
el origen en productos, servicios, entidades y eventos, tanto
en el mercado nacional como en el extranjero, para que se

alineen con los atributos estratégicos definidos.

CAPITULO 3

> Asesoria experta en el uso de la marca pais: apoya el diseno
de acciones de promocidn, conceptos creativos y/o piezas co-
municacionales, para socios estratégicos o terceros, que trans-

mitan una experiencia Unica del pais.

> Campanas y activaciones en Chile y el extranjero: delinea-
cion de acciones de impacto que resalten los atributos distinti-

vos del pais, particularmente en eventos de alta visibilidad.

> Andlisis de tendencias: estudio y seguimiento sobre percep-
ciones en torno a Chile, especialmente en naciones prioritarias y
en Latinoamérica. Incluye, asimismo, el andlisis de temas clave,

como la economia o la cultura, en la prensa fordnea.

> Gestion con prensa extranjera: iniciativas de difusién con
prestigiosos medios internacionales, lo que considera invitacio-
nes a viajes o charlas a corresponsables con referentes naciona-
les de distintos dmbitos, quienes son protagonistas del avance
y el aporte a nivel global de distintos sectores que hacen de Chi-
le un pafs singular, posicionando ante audiencias regionales o
mundiales los atributos diferenciadores y distintivos del pais en

cuanto a capital humano, entre otras materias.

> Marketing digital: generacidon permanente de contenidos en
comunidades digitales de alto alcance, con foco en audiencias
locales y extranjeras, que incluye nuevas aplicaciones, campanas
temdticas y concursos interactivos, asi como un trabajo sosteni-

do para aumentar el publico que sigue nuestras redes sociales.

> Desarrollo de material audiovisual: canal YouTube con mas
de 500 videos de Chile, incluyendo 125 en inglés, agrupados en
distintas categorias sectoriales. Ademads, el banco fotogréfico

cuenta con cerca de 4.000 imagenes representativas del pals.

MEMORIA IMAGEN DE CHILE




CAPITULO 3

Directorio

Imagen de Chile

~
._?

) |

X »
- ' IS —
Heraldo Mufioz Rodrigo Valdés Luis Felipe Ernesto Ottone M. Maria Errdzuriz Ronald Bown Claudia Bobadilla Carlos Catalan Constanza Cea

Presidente del Pulido Céspedes
Directorio

M i

Oscar Garretén Miguel Laborde Herndn Larrain Juan Pablo Del Rio Alvaro Fischer Fernando Reyes Eugenio Tironi Carmen Romero Maria Teresa Ruiz
Matta

~
-

MEMORIA IMAGEN DE CHILE



CAPIiTULO 3

Comité Ejecutivo

Imagen de Chile




3.4. Estructura y funciones
> Gerencia de Marketing Estratégico

Esta drea tiene como misién proponer, gestionar y evaluar la
estrategia de posicionamiento y fortalecimiento de la Marca
Chile, a nivel nacional e internacional, a través de un trabajo
coherente y sistematico con los sectores publico y privado,
y la sociedad civil.

Para ello crea oportunidades, disena e implementa solucio-
nes y proyectos que implican generar y administrar conteni-
dos, alianzas, campanas, eventos, marketing directo y desa-
rrollo de merchandising.

El equipo lo conforman las subgerencias de Gestidn de la

Marca Pafis, Estrategia y Alianzas, y Disefio y Producciodn.
> Gerencia de Estudios

Enfoca sus labores en disenar, implementar y actualizar la
base de informacidn sobre la imagen de Chile y sus principa-
les componentes en el mundo. Asi, por medio de distintos
andlisis, apunta a fortalecer la estrategia de posicionamien-
to, detectando focos de mejora para una efectiva gestion de

la Marca Chile.
> Gerencia de Comunicaciones

Tiene como misién proponer, gestionar, supervisar y evaluar

la estrategia de comunicaciones de imagen pais a nivel na-

cional e internacional. Esto implica posicionar los atributos
distintivos de Chile por medio de la gestidn de prensa, rela-
ciones publicas y la implementacién de una sdlida estrate-
gia digital.

Asimismo, monitorea permanentemente la cobertura que
hacen de Chile los principales medios de comunicacién del
mundo para orientar sus iniciativas y las de los socios de la
entidad.

Adem3s, gestiona la red de talentos ChileGlobal, que agrupa
a empresarios, estudiantes y profesionales nacionales que
viven en el extranjero y comparten el interés por vincularse
con el pafs. El equipo de esta area lo conforman las subge-

rencias de Estrategia Digital y ChileGlobal.

> Gerencia de Finanzas y Operaciones

Finanzas y Operaciones es el drea encargada de proporcionar
el soporte administrativo, financiero, de recursos humanos,
informaticos, legal y de control de gestién de la entidad. Sus
principales lineas de trabajo son la gerencia de personas, el
desarrollo y la mantencién de la infraestructura, el control

del presupuesto y el servicio informdtico, entre otras.

> Gerencia Legal

Tiene como misidn brindar asesoria y lineamientos de cardc-
ter juridico para todos los procesos internos y externos que
involucren a Imagen de Chile, asi como velar por la legalidad
de los actos y contratos del organismo y el Directorio, y el
resguardo de los bienes intangibles de Marca Chile.

MEMORTIA
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Durante 2016, la institucién reforzd sus esfuerzos para posicio-
nar activamente a nuestra nacidn a través de un plan de desa-
rrollo y gestién de la Marca Chile, definiendo para ese objetivo

tres ejes de accidn estratégicos.

El primero de ellos apunta a que la imagen pais sea entendida
como una politica de Estado transversal e inclusiva, articulan-
do a los principales sectores clave para la promocién nacional
en el exterior, como cultura, deporte, exportaciones, inversio-
nes, turismo y relaciones internacionales, entre otros. En este
sentido, este trabajo permite reforzar los lazos y liderazgo de
Imagen de Chile.

El segundo es alinear a distintos actores del mundo publico y
privado, para que hablen sobre la nacién al mundo desde los
lineamientos de un mensaje coherente. Con algunos socios es-
tratégicos con que el organismo trabaja mancomunadamente
desde hace anos, se profundizaron las redes de apoyo conjunto.

Asimismo, se concretaron alianzas con nuevos organismos o
sectores indispensables para el posicionamiento fuera de nues-
tras fronteras. En paralelo, se trabajé en el fortalecimiento de
la Marca Chile a través de distintas activaciones a lo largo del
territorio, que buscaron el compromiso ciudadano y el estableci-

miento de un programa de uso de la marca pafs.

El tercer y Ultimo eje estratégico corresponde a impactar con
mayor fuerza a las audiencias internacionales definidas como
prioritarias. De este modo, el trabajo implicd instalar la imagen

pais en medios relevantes de la prensa y la televisién extranjera;

reforzar la comunicacién en redes sociales a través de la ejecu-

cién de campanas y estrategias digitales, y apoyar la presencia
de la Marca Chile en eventos nacionales e internacionales rele-
vantes, que constituyen una excelente vitrina para promover los
atributos definidos en la estrategia de marca pafs, iniciativas que

implicaron mediciones de impacto y efectividad.
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5.1. Alianzas estratégicas

Considerando que el trabajo mancomunado es condicién in-
dispensable para una correcta y efectiva gestién de la marca
pafs, cada ano Imagen de Chile genera alianzas con entidades
clave del sector publico y privado, que permiten dar un mejor
uso a los recursos, incrementar el impacto de las acciones y
alinear los mensajes en torno a la marca pais, con el fin de
fortalecerla y proyectar competitivamente los atributos que

nos distinguen como nacion.

En esta linea, durante 2016 continud la labor conjunta con
socios y se gestionaron 15 nuevas alianzas estratégicas con
importantes referentes para alcanzar y trabajar con mas acto-

res en como dar a conocer favorablemente a la nacidén.

Estos espacios de colaboracién se dan bajo un relato comun

en cuanto a conceptos, términos y expresiones graficas.

CAPITULO 5

A. 15 nuevas alianzas con el sector publico y
privado

> Asociacion Chilena de Empresas de Turismo (AChET)

El turismo juega un rol fundamental en el posicionamiento
de nuestro territorio a nivel internacional, siendo uno de los
aspectos emblemadticos en la construccién de la marca pais.
Asi, la institucién firmd una alianza con la Asociacién Chilena
de Empresas de Turismo, permitiendo acercar la el nombre del
pais a las companias vinculadas con el desarrollo de la oferta
turistica nacional. En este sentido, se participd del Congreso
Anual de AChET 2017, realizado en la region de Magallanes y
de la Antartica Chilena, a través del desarrollo de una ruta de
visibilidad de la marca pais en el destino de Puerto Williams,
interviniendo 5 de sus hitos turisticos. Asimismo, el evento
permitié instalar un relato coherente de la localidad como la-
boratorio natural, con los atributos y los conceptos destaca-

dos por Imagen de Chile.
> Federacion de Empresas de Turismo (Fedetur)

Este sector ha crecido de manera notable, sin embargo, adn

quedan multiples desafios que afrontar. Los turistas hoy son

chetl.

ASOCIACION CHILENA DE
EMPRESAS DE TURISMO A.G.

exigentes y el mercado es sumamente competitivo, por lo
cual es importante garantizar de manera permanente una ac-
titud acogedora, una atencidn de primera calidad, seguridad,

servicios de buen nivel y un desarrollo sustentable.

Por eso, tras participar y colaborar durante todo el afo en
relevantes eventos como el “Seminario de Seguridad Turisti-
ca” y la “Cena Anual del Turismo Chileno”, Imagen de Chile y
Fedetur concretaron un convenio que impulsard, a través de
un mensaje Unico y atractivo, el relato y posicionamiento de

nuestra nacion en el exterior a través de esta industria.

El acuerdo entre las instituciones ha permitido el desarro-
llo del proyecto “Bien Publico Corfo - Desarrollo Sustentable
del Patrimonio Gastronémico de Chile”, donde participan la
Aso ciacién Chilena de Gastronomia (Achiga), la Corporacidn
de Fomento (Corfo), la Subsecretaria de Turismo, Sernatur e
Inacap. Esta iniciativa es una plataforma digital que reldne
a restaurantes, productores y otros contenidos asociados a
nuestra gastronomia, vinculando las cocinas tipicas de Chile
al turismo, acercando al visitante a nuestra identidad y oferta
culinaria, y compartiendo herramientas entre actores de la in-
dustria para mejorar la experiencia de visitar nuestro territorio

y potenciar las practicas sustentables.

FEDETUR]

Chile
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> Subsecretaria de Agricultura

Distintos estudios de percepcién constatan que las audiencias
extranjeras asocian espontdneamente al pais con la exporta-
cidn de productos agricolas. Estos datos apoyaron la coordi-
nacion entre Imagen de Chile y la Subsecretaria de Agricultura,
a través de la Agencia Chilena para la Inocuidad y Calidad Ali-
mentaria (Achipia), para alinear las iniciativas y mensajes de
este sector con la estrategia de posicionamiento nacional en

el extranjero.

El principal objetivo de este trabajo colaborativo es entregar
un soporte de contenidos para diferentes seminarios, congre-
sos y misiones técnicas durante 2017, que destaquen aspec-
tos positivos de la inocuidad de los alimentos de Chile y su

industria.

> Expomin - Feria Internacional de Santiago (FISA)

La participacién en ferias es fundamental en la estrategia de
promocidn internacional, pues abre nuevos mercados e im-
pacta en el desarrollo y crecimiento econdmico, no sélo de las

empresas, sino también de los paises.

El objetivo de esta asociacién fue potenciar la Marca Chile
como un paraguas distintivo en estas instancias, alineando
graficamente la feria Expomin, uno de los encuentros empre-
sariales latinoamericanos mas importantes en materia de mi-
neria, sus comunicaciones y el relato asociado al sector. En su
version 2016, el evento fue visitado por 80.000 personas y

conté con la presencia de mas de 1.300 empresas expositoras.

> Ministerio de Mineria

Disenar la marca paraguas que representara al sector minero en
sus acciones de promocién a partir de 2017 y fomentar la par-
ticipacidon conjunta en ferias internacionales de alta visibilidad,
para velar por la proyeccion de los atributos diferenciadores del
pais en cada una de ellas, son las metas del acuerdo estratégico

que Imagen de Chile firmé en 2016 con el Ministerio de Mineria.

La alianza busca mejorar la difusién y el conocimiento profundo
de este rubro econémico que ha convertido a Chile en lider mun-

dial de la extraccién de cobre y otros minerales.

MEMORIA IMAGEN DE CHILE

R

-




> Direccion de Bibliotecas, Archivo y Museos (Dibam)

Apuntando a aumentar el posicionamiento del patrimonio del
pafs, se concreté esta alianza con la Direccién de Bibliotecas,
Archivo y Museos (Dibam), cuyo principal hito es el intercam-
bio de contenido y material audiovisual. Esta colaboracién
permite consensuar, alinear y potenciar las acciones que dan
a conocer mejor el patrimonio del pais, tanto en los mercados

internacionales como en el local.

> Vina Undurraga

El vino es, por su historia y posicionamiento, uno de los
principales embajadores locales en el extranjero. En febrero
de este ano, Imagen de Chile concreté la primera alianza
estratégica con una vifia nacional, Undurraga, que alineard
sus acciones de promocién de este emblematico producto
a la actual estrategia de marca pais. En la oportunidad, la
Directora Ejecutiva de Imagen de Chile, Myriam Gémez, ase-
gurd que esta bebida ha contribuido a potenciar la idea de
gue nuestra nacién es un exportador confiable de productos
de calidad.

El hito de este acuerdo fue la incorporacién de la gréfica de
la Marca Chile en los stands de ferias, packaging y copas de la
Vina Undurraga, acercandola directamente al consumidor. El
trabajo permanente entre ambas entidades facilitard el inter-
cambio de conocimientos relativos a la percepcion del vino
chileno y su vinculacién con la imagen nacional en distintos

mercados, ampliando las posibilidades para las exportacio-

nes, las inversiones externas y el turismo.

> Vina Emiliana

En el mismo sentido se enmarcé el acuerdo alcanzado con
Vina Emiliana. Asi, uno de los eventos internacionales del
ano, “Design & Wine”, realizado en el contexto de la “Bie-
nal de Disefno de Londres”, fue el hito elegido para que la
firma fortaleciera con su participacion la experiencia Chi-
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le ofrecida en el lanzamiento de nuestro pabelldn. En esta
oportunidad se contd con la presencia de un sommelier de
la empresa, quien ademds de presentar diversas cepas, des-
taco el origen de este emblematico producto y su vinculo
con la nacidn.

> Asociacién de Exportadores de Manufacturas (Asexma)

Este convenio apunta principalmente a promover el uso de
la marca pais entre los socios pertenecientes al gremio de la
industria exportadora y manufacturera mas importante a ni-
vel nacional. De este modo, espera extender la presencia de
la Marca Chile a los eventos, seminarios, talleres, sitio web,
redes sociales y asociados de Asexma, que influyen en la ima-
gen de la nacidén en el mundo debido a las misiones comercia-
les que desarrolla.

> Camara Nacional de Comercio (CNC)

La Cadmara Nacional de Comercio es una potente vitrina para
incrementar el posicionamiento de la marca pais entre las
companias con foco en el comercio, los servicios y el turismo.
La organizacion congrega a mas de una docena de cdmaras
binacionales que abarcan Europa, Africa y Asia, ademds de re-

presentar a 5.800 firmas locales y estar presente a lo largo del
territorio a través de las cdmaras regionales.

Este trabajo colaborativo vincula las actividades de la CNC a
la estrategia de promocidn de Chile en el exterior, para lo cual
durante 2017 se coordinardn estudios y la presencia institu-
cional en las cdmaras territoriales y binacionales, ademds de
concordar acciones y compartir contenidos para potenciar el

impacto de la difusién en los canales digitales.

> Camara de Comercio de Santiago (CCS)

Las misiones chilenas que viajan al extranjero en busca de
nuevas oportunidades de negocios, asi como las visitas de
distintas delegaciones empresariales extranjeras, organizadas
por la Cdmara de Comercio de Santiago, constituyen valiosas
instancias para promover y posicionar los atributos que con-
vierten al pais en un destino unico y atractivo.

La alianza entre Imagen de Chile y la CCS apunta a ese objeti-
vo prioritario: alinear las plataformas de promocién comercial
de la asociacién gremial a la estrategia de la marca nacional.
Para reforzar la coordinacién, se han definido hitos de trabajo
conjunto asociados a los sectores de servicios y comercio.

|
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> Sociedad de Fomento Fabril (Sofofa)

La Sofofa, una de las principales entidades gremiales del pafs,
se unid a Imagen de Chile para coordinar las acciones de pro-
mocidn de la actividad industrial chilena, optimizando las di-
ferentes iniciativas y el impacto de éstas en el crecimiento

econdmico.

El convenio facilitard el intercambio de conocimientos y la
coordinaciéon permanente de ambas entidades, con el fin de
perfeccionar el impacto de sus iniciativas conjuntas. La unifi-
cacién gréfica y de los mensajes facilitard proyectar a Chile de
manera coherente en el extranjero. La alianza incluye el inter-
cambio de estadisticas y estudios, y la organizacidn conjunta

de seminarios y capacitaciones, entre otras acciones.

Uno de los hitos de 2016 fue el trabajo conjunto para coordi-
nar y apoyar al programa “Chile que te quiero”, una novedosa
iniciativa para conocer y contar con la visién de numerosas re-
giones y localidades sobre sus caracteristicas distintivas, para
luego incorporarlas a la estrategia de posicionamiento de la

nacién en el extranjero.

> Instituto Nacional de Propiedad Intelectual (Inapi)

Fomentar, valorizar y proteger los productos tradicionales o
singulares de Chile, rescatando la cultura local, pero a la vez
agrupandolos bajo la marca pais, es lo que pretende el con-
venio entre el Instituto de Propiedad Intelectual e Imagen de
Chile.

El pacto se firmd tras la colaboracién conjunta en 2015 para
desarrollar el diseno del nuevo logotipo del Sello de Origen,
que identifica y certifica las cualidades, la reputacién y otras
caracteristicas que detenta un producto chileno en funcién del
lugar en que se produce.
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La sal de Cahuil, la alfareria de Pomaire y Quinchamali, cha-
mantos y mantas corraleras de Donihue, el prosciutto de Ca-
pitdn Pastene y la sidra de Punucapa figuran entre otros
productos ya registrados con Denominacidon de Origen.
También se suman aquellos registrados como Indicaciones
Geogréficas, como el limén de Pica, la langosta y el cangrejo
dorado de Juan Fernandez, el atun de Isla de Pascua, los
dulces de la Ligua, el cordero chilote, la sandia de Paine, las

aceitunas de Azapa y el tomate angolino.

> Espacio Food & Service/Espacio Riesco

Las ferias son eventos que destacan por articular las relacio-
nes empresariales y generar negocios, convirtiéndose en una

palanca econémica.

El trabajo colaborativo entre Imagen de Chile y Espacio Food
& Service se concreta para coordinar el trabajo de ambas enti-

dades, incorporando los lineamientos de la estrategia de po-

sicionamiento de la marca pais en este encuentro, que promo-
ciona la exportacion de servicios y alimentos de calidad, y que
cada ano congrega a cerca de 20 mil personas.

> Ministerio de Relaciones Exteriores - Manual

de Arquitectura para oficinas consulares

Los consulados son la cara visible del servicio publico nacio-
nal fuera del territorio, por lo que el Ministerio de Relaciones
Exteriores e Imagen de Chile desarrollaron un Manual de Ar-
quitectura destinado a unificar los patrones arquitecténicos y

graficos de estas oficinas.

Esta guia establecid un estdndar acorde a los lineamientos de
la Marca Chile, los que ahora fueron plasmados en las nuevas
instalaciones del espacio de Atencién de Personas de la Di-
reccion General de Asuntos Consulares y de Inmigracion del

Ministerio de Relaciones Exteriores.
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> ProChile

En los dltimos anos, Imagen de Chile ha estrechado sus lazos
con ProChile, dependiente de Cancilleria, que se encarga de
promover la oferta exportable de bienes y servicios naciona-

les, entre otras acciones.

En esta linea, en 2016 los esfuerzos se concentraron en ali-
near grafica y conceptualmente el nuevo logo de la institucién
con la Marca Chile. Esta transformacion fortalece el posiciona-
miento internacional de este organismo y, a su vez, contribuye

a la construccidn de la imagen de nuestro pafs.

’3;
Chile’}

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

> InvestChile

InvestChile, que fomenta a nuestra nacién como destino de la
inversidn extranjera directa, conectando los intereses de los
inversionistas fordneos con las oportunidades de negocios
que ofrece la nacidn, continud el trabajo iniciado en 2015 con
Imagen de Chile, esta vez para crear en conjunto una propues-

ta grdfica para el nombre de la entidad.

El resultado se convirtié en un paso mas hacia el objetivo de
unificar y potenciar la marca pais, a través de la cara visible de
este socio estratégico. InvestChile se convierte, de este modo,
en un potente comunicador de los atributos que el pais desea
proyectar hacia audiencias de alto nivel en el exterior: moder-

na, confiable, estable, transparente y competitiva.

x,
InvestChile }
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B. Lanzamiento de la nueva Marca Servicios

Un profundo y largo proceso para recolectar datos, informa-
cion y opiniones realizd Imagen Chile en conjunto con la Di-
reccion General de Relaciones Econdmicas Internacionales
(Direcon), ProChile, Corfo y el Ministerio de Hacienda, y otros
representantes del sector publico y privado, como la Sofofa,
con el objetivo de co-crear una marca que agrupara a todos
los actores que componen el drea de servicios y facilitara su
promocion internacional a través de un concepto y grafica co-

munes.

La primera fase del proyecto contempld 4 etapas que se de-
sarrollaron entre mayo y octubre: andlisis y diagndstico, work-
shop estratégico, disefio conceptual y grafico, y lanzamiento

de la marca sectorial.

El diagndstico, a través de un benchmarking que considerd el
trabajo de naciones como Nueva Zelanda, Australia, Brasil,
Finlandia y Peru; entrevistas en profundidad a socios estraté-
gicos y focus group, permitié identificar las mejores practicas
y estrategias de marca pais, y se levantaron las necesidades,
reacciones y expectativas de actores institucionales y repre-

sentantes de las asociaciones gremiales.

Durante el workshop estratégico, se revisaron y validaron los
hallazgos con los gremios y los organismos de promocidn
del sector servicios. También se identificaron los principales
mercados donde posicionarse y se definieron los pilares de
identidad de marca, especialmente los beneficios funcionales,
emocionales, la identidad social y la personalidad que debfa
tener, ademds de los potenciales planes de activacion para

visibilizarla.

Durante la etapa de disefo, destacaron conceptos clave como
confianza, empatia, cercania, transversalidad, innovacién, mo-
dernidad y flexibilidad, entre otros; también elementos racio-
nales y la propuesta grdfica, ademas de la revisién de algunos

posibles esldganes.

La pieza final fue exhibida en septiembre, primero a los prin-
cipales involucrados en el proceso, como el Ministerio de Ha-
cienda, Direcon y ProChile, asi como a los actores de las mar-
cas sectoriales, InvestChile, Corfo, el CNCA y las asociaciones
gremiales. Posteriormente, se realizé un prelanzamiento en el
marco del “Comité para la competitividad del comercio de ser-

vicios” de la Sofofa.

El lanzamiento oficial se realizé en la “Sexta Convencién de
la Asociacion Latinoamericana de Exportadores de Servicios
(ALES)”, efectuada en Santiago en octubre de 2016, inaugura-

da por la Presidenta de la Republica, Michelle Bachelet.
La segunda fase de este importante proceso, contempld la

creacion del manual de uso de la Marca Servicios, su logotipo

y posibles aplicaciones.

A WORLD

Listen Think. Go.

Durante 2017 Imagen de Chile liderard la tercera etapa del

proyecto, que consiste en la generacion del relato que susten-
te las acciones de promocién de la Marca Servicios, entre las

cuales se encuentra una campana internacional.

Finalmente, el ano 2017 se llevard a cabo la cuarta parte del
proyecto que consiste en una campana para la Marca Servi-

cios.

Este trabajo fortalecid la colaboracién entre actores del mun-
do publico y privado, permitié definir una metodologia marco
para co-construir marcas sectoriales y apoyé la validacién ins-

titucional de Imagen de Chile.
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5.2 Fortalecimiento de la Marca Chile

A. “Chile que te quiero” , la voz de las regiones

“Chile que te quiero” fue una novedosa iniciativa organizada
por Imagen de Chile en 2016 para presentar la Marca Chile y
conocer en profundidad los elementos que las personas de
cada zona de nuestro territorio considera como distintivos,
ademas de identificar sus iconos y atributos diferenciadores,
para luego incorporarlos a la estrategia de posicionamiento
de la marca pafs y distintas iniciativas de promocidn interna-

cional.

La primera fase de la campana fue una inédita gira que co-
menzdé en Aysén en mayo y finalizé en noviembre en Arica, un
recorrido que abarcé 14 regiones. Para facilitar dichos encuen-
tros, una semana antes se abria una comunidad online, es de-
cir, un espacio de didlogo con los referentes locales (autorida-
des o representantes de dreas clave en el desarrollo regional,
como empresarios, editores de medios de comunicacion, lide-
res gremiales, asi como algunos hijos ilustres de cada zona),
donde se debatid sobre elementos de identidad que generan
orgullo entre la poblacidn local, los sentimientos en torno al
hecho de ser chilenos, ademas de valores nacionales desde

una perspectiva regional, entre otros.

Los hallazgos del foro online, posteriormente, fueron aborda-
dos en un evento presencial de cierre en la respectiva capital
regional, donde se repasaron las conclusiones, que luego que-
daron a disposicién de la comunidad. Estas actividades per-
mitieron reforzar la idea de que todos los ciudadanos debe-
mos ser activos embajadores de la Marca Chile, transmitiendo
proactivamente nuestras bondades y singularidades para que

cada vez mas personas se cautiven con ellas.
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En ese sentido, los principales desafios fueron:

> Generar amplios espacios de participacion para concre-
tar una construccion conjunta de la Marca Chile.

> Aportar con una iniciativa concreta que rescate el pa-
trimonio humano y la visién de las diferentes zonas.

> Contribuir tanto al imaginario local como a la interna-
cionalizacién de la identidad de Chile desde una mirada

regional.

La campana impactd a mas de 10 mil chilenos y chilenas que
fueron convocados de forma telefénica y por correo electré-
nico, consiguié la asistencia de mds de 1.300 personas a las
jornadas presenciales, obtuvo mas de 140 notas de prensa
que visibilizaron la importancia de una Marca Chile entendida
como bien comdn, y fue trending topic en Twitter en cinco de

las zonas visitadas.

Hallazgos

Respecto de las caracteristicas de personalidad de los habi-
tantes se reiterd la vocacidon de superacién, el espiritu de es-
fuerzo y compromiso y la capacidad de emprender con que
nos asociamos. Entre las bondades de su geografia, se des-
tacd la responsabilidad de preservar y cuidar los paisajes, el
orgullo que genera la diversidad del territorio y sus multiples
oportunidades para el turismo, las exportaciones y el desa-
rrollo cientifico. Entre los estilos de vida, los consultados pro-
fundizaron en aquellos ritos sociales que diferenciaban a su
region. En este punto, la conclusién es que que aun siendo
un pais globalizado, moderno y conectado, en cada rincdn de

Chile la gente protege sus tradiciones.

Cada localidad, ademds destacé sus iconos representativos
de la identidad regional, como la ganaderia de ovejas y las
jinetadas de Cerro Castillo en Aysén, el Calle Calle y la Selva
Valdiviana en Los Rios, o la produccidn pisquera y el potencial
astrondmico de Coquimbo, por mencionar algunos ejemplos.
A su vez, los habitantes de Tarapacd se consideran cosmo-
politas y no andan apurados, mientras que los de Arica y Pa-
rinacota sienten que “hacen patria” por “vivir en la puerta
de entrada al pais”. En Coquimbo se consideran anfitriones
acogedores con los turistas y en O’Higgins aseguran ser tan
amables como conservadores y tradicionales, por su ligazén a

la vida del campo.
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En |a region de Valparaiso estan orgullosos de sus ciudades y
valoran su patrimonio, pero en el Biobio los penquistas se con-
sideran la segunda capital nacional y duenos de una actividad

universitaria e industrial clave para Chile.

Mas al sur, los ayseninos dicen ser sinénimo de “pionero pata-

gén” y combaten el individualismo con rituales como “jugar al

truco” o “cebar el mate”, o sus “asados parados”. En cambio
en Magallanes prevalece un fuerte sentimiento regionalista,
gue expresan en su bandera propia, y son conscientes de ser
parte de una regidn bicontinental.

Al norte, en Atacama, auin valoran la vida de barrio, a la vez que
en Antofagasta la mineria los hace sentirse emprendedores,
con una alta valoracién de |a calidad de vida y el mar.

Mientras, otra vez mas al sur, en El Maule se confiesan hu-
mildes y les resulta clave la fertilidad de sus valles. En La
Araucanfa valoran a sus ancestros, sus raices y el proceso de
integracion constante con el pueblo mapuche, y en Los Rios
se definen como una regién joven, aldin de emprendedores pio-
neros. La gente de Los Lagos asegura que para ellos es clave
la vida familiar y tener nexos sdlidos con sus vecinos por el
aislamiento y la falta de conectividad, mencionando también
que su deber es cuidar las tradiciones chilotas.

“Chile que te quiero” recogié, de este modo, la voz de las re-
giones, resaltd su protagonismo y abrid nuevas oportunidades
para la proyeccidn nacional en esferas internacionales, a partir

de su diversidad humana, geografica, valdrica y cultural.

El fecundo didlogo sirvié para conectar a Imagen de Chile con
actores y referentes locales, personas, grupos y actividades

que encarnan nuestras principales costumbres y las bases de

nuestra identidad, como nuestros pueblos originarios, pesca-
dores, mineros, huasos, fiestas religiosas y mucho mas, para
contar con nuevos y mas potentes insumos en las diferentes

iniciativas de promocién internacional del pafs.

El programa unié esfuerzos publicos y privados, a través de
Sernatur, Corfo, ProChile, la Subsecretaria de Desarrollo Regio-
nal y la Sofofa a través de sus camaras regionales que, en
conjunto, buscan que Chile gane terreno como un destino de
oportunidades en dmbitos como turismo, gastronomia, inver-

siones e investigacion.

En Imagen de Chile existe la certeza de que recoger la voz de
las regiones y resaltar su protagonismo abrird nuevas y positi-
vas oportunidades en esas areas, apuntando a su consolidacion,
ademas de reforzar el vinculo con la ciudadania. Trabajar juntos
es clave, dado que una imagen pafis positiva es un activo que,
aparte de ser favorable para los sectores ya mencionados, puede
aumentar la influencia politica y cultural de la nacién. Asi podre-
mos mejorar nuestro desarrollo y competitividad de cara al mun-
do, por medio de una carta de presentacion y una herramienta

de insercidn potente como es nuestra marca pais.

“Chile que te quiero” considera una segunda etapa llamada “Chile
que te quiero dibujar”, en la que artistas de diferentes disciplinas
graficardn propuestas representativas de la identidad de cada te-
rritorio a través de un concurso digital. Asi, los habitantes de cada
region seran los encargados de escoger la mds representativa de su
zona, material que servird para promover a las diferentes localida-

des tanto fuera como dentro del territorio.
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Arica y Parinacota / 11 de Noviembre

Tarapacd / 11 de Noviembre

Antofagasta / 27 de Octubre

Atacama / 12 de Octubre

Coquimbo / 29 de Septiembre

Valparaiso / 07 de Septiembre

O’Higgins / 30 de Agosto

Maule 7 17 de Agosto
Bio Bio / 03 de Agosto

Araucania / 21 de Julio

Los Rios / 06 de Julio

Los Lagos / 23 de Junio

Aysén / 26 de Mayo

Magallanes / 09 de Junio

La Imagen Pais
la construimos
todos
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B. Programa de Uso de la Marca Chile

“Tu pais, tu marca, tu carta de presentacién”, es el eje de este
programa que estimula el uso de la Marca Chile, apuntando
a promover el valor de origen en productos, servicios, institu-
ciones y eventos, tanto en el mercado nacional como en el
extranjero. La promesa de valor es que al incorporar la marca
pais -una credencial para la internacionalizacién- aumentan la
reputacién, competitividad, difusién y reconocimiento que re-
cibe una empresa.

En marzo de 2016 se puso en marcha la fase piloto para atraer
a nuevos usuarios provenientes de las distintas regiones, que
proveen textiles, cervezas, aceites, chocolates, frutos secos y
productos del mar, entre otros. Para ello, Imagen de Chile invitd
a unirse al uso de la marca pais a 400 empresas, realizé mas de
70 reuniones directas con potenciales interesados y organizé

30 encuentros grupales, alcanzando las 15 regiones.

Asimismo, el programa fue presentado en distintos encuen-
tros multisectoriales, tanto dentro como fuera de Santiago,
y en eventos como la “Quinta Feria Internacional de Viajes y
Vacaciones (VYVA)”, que exhibié una muestra de productos y

servicios de firmas que usan la marca pais.

Durante estas instancias se explicé que para obtener la autori-
zacién y acceder gratuitamente a los beneficios del programa,
relacionados con instancias de difusién, esto es, la presencia
en plataformas de comunicacién nacional e internacional; ca-
pacitaciones de negocio, asesoria en diseno grafico y libre uso
de material de promocién de la imagen pafs, entre otros, las
empresas deben cumplir con criterios de evaluacién relaciona-
dos fundamentalmente con la proyeccién de los atributos de
la Marca Chile (progreso, confiabilidad, diversidad, creatividad
y sustentabilidad), a |a trayectoria comprobable de la empresa
en el mercado y al uso de un porcentaje de materias primas
nacionales. Junto con eso, se solicita, como punto fundamen-
tal, contar con colaboradores locales en el desarrollo de sus
productos o servicios, y cumplir estrictamente el marco legal

vigente.

La mayor demanda por el uso de la marca pais provino de las
industrias creativas, los alimentos, las bebidas, el turismo y
los vinos y, al finalizar 2016, Imagen de Chile contaba formal-

mente con 89 licenciatarios, incorporando al trabajo conjunto
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a marcas icénicas por sector, tales como los textiles Monarch,
los frutos secos Tribu, los chocolates Entrelagos, la cerveza
Volcanes del Sur, Turistik, Pisco Waqar, Emporio La Rosa, en-
tre otros. Gracias a ellos, la presencia de la Marca Chile crecid
exponencialmente llegando ahora a 40 naciones a través de
las exportaciones que realizan quienes se incorporaron a la

iniciativa.

Las alianzas alcanzadas sintonizan con los objetivos de la ins-
titucidon, como posicionar la imagen pais a través del consumo
de productos y servicios reconociblemente chilenos; generar
la apropiacién de la Marca Chile, guiando a las empresas para
que hagan referencia a la nacién al promover sus mercancias
o servicios, y contribuir a la preferencia de productos nacio-

nales.

El trabajo de 2016 también sumd la realizacidon de un spot
promocional para una futura campana digital con foco mul-
tisectorial con la meta de captar nuevos aliados de las dreas
de economia creativa, turismo de negocios, gastronomia, vi-

deojuegos, cine y animacién digital.

El Programa que permite la entrega de la licencia de la Marca
Chile nos pone a la par de la mayoria de las exitosas oficinas
de marca pais, pues permite vincular los atributos nacionales
a nuestras marcas, otorgandoles mayor competitividad al re-

saltar su procedencia.
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Usuarios de la Zona Norte: Usuarios de la Zona Centro:
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5.3 Impacto de audiencias
en el extranjero

A. Presencia en eventos de alta visibilidad

Imagen de Chile trabajd, coordind y apoyd sistemdticamente
distintas iniciativas propias y de actores publicos y privados
para reforzar la calidad de la presentaciéon de nuestro pais en
encuentros internacionales de alto impacto o que involucra-
ran audiencias de alto nivel para asi reforzar la competitividad
global de Chile.

> Foro y Cumbre Ministerial OCDE, Paris 2016

“Chile, creating a better future” fue el mensaje que presentd nuestro

pais, que presidié y fue anfitrién del Foro y la Reunién Ministerial
de la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico,
OCDE, realizado en Paris en junio. La inauguracion del encuentro
contd con la participacion de la Presidenta Michelle Bachelet y au-
toridades de los 34 estados miembros de la entidad y de paises en

vias de ser parte.
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La reunién fue una oportunidad Unica para visibilizar la Mar-
ca Chile entre algunas de las principales autoridades ex-
tranjeras, a través de un relato conceptual que mostré a
nuestro territorio como un lugar creativo, laborioso y conec-
tado al mundo. Esto se expreséd mediante la presentacion
de contenidos que resaltaron aspectos singulares de nues-
tro pais, entre ellos, un video en el que compatriotas de
diversas edades, lugares, origenes y ocupaciones daban la
bienvenida a los asistentes a la Cumbre, una instalacién fo-
togrdfica que representaba a distintos sectores productivos
y una pieza audiovisual interactiva, capaz de estimular los
sentidos del espectador al presentarle diferentes aspectos

de nuestra geografia.

Esta narracién poética, producida por la institucion, puso de
manifiesto los atributos diferenciadores de Chile, especial-
mente la competitividad de sus diversos sectores producti-
vos, la innovacién y la inclusién, proyectando nuestra identi-

dad ante mds de 2.500 asistentes.

> Supernovae Conference - Isla de Pascua

El evento inaugural de la “Supernovae Conference - Stars and
Wine”, organizado por Imagen de Chile en Rapa Nui, reunid a
cientificos expertos de mds de 19 paises, entre ellos un Pre-
mio Nobel, para conocer nuestra naciéon degustando lo mejor
del vino nacional y ser parte de una actividad que ayudd a
reforzar el posicionamiento de una de las dreas emergentes
por las que estamos obteniendo mayor reconocimiento inter-
nacional: la astronomia.

La iniciativa permitié vincular elementos representativos del
pais, mediante la organizacién de un evento social que unié al
mundo cultural con el astronédmico y el vitivinicola, elementos

clave que hablan de la Marca Chile.

> “Chile in the sky”, en la Muralla China

“Chile in the Sky” fue el titulo de una exhibicién cultural sin
precedentes en la que un imponente grupo de moais custo-
diaron la Gran Muralla China, uno de los monumentos mas vi-
sitados del planeta, con mas de 10 millones de turistas cada
ano. Esta presentacidn contd con una espectacular muestra
del universo gracias a imagenes captadas por el observatorio

ALMA en el desierto de Atacama.

La activacién fue parte de Chile Week China 2016, evento orga-
nizado por Direcon, ProChile e InvestChile, donde una amplia
delegacidn de autoridades y empresarios promociond a nues-

tro pais en ese destino.

Esta nacién oriental es el tercer mayor destino para la oferta
chilena de alimentos y bebidas, y el segundo de nuestro vino
embotellado. Asimismo, la alta presencia medidtica consegui-
da (mds de 60 medios internacionales) ayudd a consolidar el

posicionamiento de la Marca Chile en ese pafs.
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> “Summit IT Pais Digital”

La colaboracién entre Imagen de Chile y la Fundacién Pais Digi-
tal, gracias a la firma de una alianza estratégica durante 2015,
permitié que la marca pais tuviera protagonismo durante el “IV
Summit IT Pais Digital 2016”, el evento tecnolégico mds impor-
tante de Latinoamérica, realizado en Santiago en septiembre.

En Ia jornada, diversas autoridades, ejecutivos y académicos lo-
cales y extranjeros, debatieron sobre los desafios que enfrenta
nuestra nacién para aumentar la productividad a través de la tec-
nologia, el rol de las ciudades inteligentes, la importancia de la
infraestructura y los profesionales necesarios para afrontar los
nuevos puestos de trabajo que requiere esta revolucion tecno-
l6gica.

El evento fue un escenario perfecto para proyectar los avances
nacionales en estas materias, fortaleciendo la imagen nacional e
incrementando sus niveles de competitividad.

> Bienal de Diseno de Londres

Generar una experiencia pafs en la “Bienal de Disefio de Londres”,
integrando el vino como vehiculo de promocidn, logré Imagen
de Chile en septiembre, en estrecha colaboracién con el Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes y nuestra embajada en el Reino
Unido.

Con la intervencién denominada “Design and Wine”, implementa-
da ante una audiencia especifica y de gran nivel perteneciente a
la industria del diseno europeo, los invitados pudieron degustar
lo mejor de nuestros mostos y gastronomia, escuchando al mis-
mo tiempo un relato sobre Chile, su gente y tradiciones.

> Mercado Chileno - Londres

Con un carnaval de chinchineros de la Familia Bombo Trio, Wi-
nes of Chile y nuestra entidad sorprendieron a los ciudadanos
ingleses con sus particulares sonidos, canciones y bailes. Los
chinchineros dieron un ambiente lddico al “Mercado Chileno”,
un encuentro que por segundo ano se realiza en Londres para
mostrar distintos aspectos turisticos, culturales y comerciales de
nuestra nacién.

“En nuestras iniciativas procuramos dar a conocer los atributos
diferenciadores de Chile a nivel global, para asi ampliar las posi-
bilidades para el comercio, las exportaciones, las inversiones y el
turismo, entre otros, favoreciendo la competitividad y el creci-
miento”, asegurd la directora ejecutiva, Myriam Gémez.

La activacion reforzd, de este modo, uno de nuestros ejes es-
tratégicos: tener una presencia sistemdtica en lugares de alta
visibilidad para promover la identidad y atributos de Chile.

> “Welcome to Chile, ICBS 2016”

El evento social “Welcome to Chile, ICBS 2016”, organizado por Ima-
gen de Chile en el marco de la “International Conference of Banking Su-
pervisors (ICBS) 2016”, reunié en el mirador del edificio “Sky Costa-
nera Santiago” a 400 supervisores y representantes de los bancos
centrales de mas de 100 paises, asi como a miembros de las prin-
cipales instituciones financieras internacionales. Con ese marco,
Imagen de Chile buscé generar una vivencia Unica del territorio
con el objetivo de incrementar la recordacion de la marca pais,
lo que se alcanzd a través de branding y la entrega de material
promocional, como vinos, ademas de la posibilidad de plantar
via online drboles nativos en la Patagonia chilena.

CAPITULO 5

> Nuevo pabellén nacional para ferias y eventos debuta en Paris

El pabellén chileno de 598 m2 que acogié a 42 empresas na-
cionales en la “Feria de Alimentos SIAL Paris”, una de las mas
importantes sobre temas de innovacidn alimentaria del mundo
y que recibe 7 mil expositores de 105 paises y 155 mil visitantes
dispuestos a conectarse con las tendencias de la industria, fue
el escenario en que debuté el nuevo modelo de stand nacional

destinado a este tipo de encuentros internacionales.

La instalacién en SIAL Paris 2016 sirvié como un piloto para eva-
luar su funcionalidad, tras un benchmark sobre las practicas de
otras naciones en este tipo de eventos y 10 meses de trabajo
conjunto con actores protagonistas en la realizacion de eventos
y ferias en el extranjero, como ProChile, Turismo Chile, Vinos de
Chile y la Asociacidon de Exportadores de Frutas de Chile (Asoex),
en el que también se recogieron las necesidades prdcticas de de
InvestChile, ChileAlimentos, el Consejo Nacional para la Cultura y

las Artes, CinemacChile y Patagonia Mussel.

El resultado fue un disefio renovado, moderno y en linea con la
estrategia comunicacional definida por Imagen de Chile, que
apunta a generar mas impacto y recordacién del pais en distin-
tas audiencias, alinear a un nimero creciente de actores nacio-
nales en la difusién de un mensaje Unico y coherente, asi como
transmitir ciertos atributos que hacen unico a nuestro pais.

En términos espaciales, de circulacion y grafica, se buscé una
evolucion en el disefio del pabellén, luego de 5 afos de vigencia
del formato anterior, para distinguirse ante la competencia de

otras naciones que participan en encuentros similares y tener un
alto grado de flexibilidad, a fin de responder a las necesidades de
distintos sectores, mercados, tamanos de participacién y niveles
presupuestarios.

Con el aprendizaje obtenido se elabord el Manual de Ferias y
Eventos Internacionales, una propuesta integral de disefio que
deberd ser un referente para homogeneizar la representacion na-
cional en todo tipo de ferias, tales como las de cultura, turismo,
alimentos e inversiones, entre otras, potenciando las cualidades
identitarias de Chile y los lineamientos comunicacionales de la
Marca Pafs.

> “Segundo Foro de Liderazgo Econémico - Australia”

“Chile, a land of geographic extremes”, video ganador del primer pre-
mio Iberoamericano en el “Festival Art & Tur 2016” y producido por
Imagen de Chile, fue el encargado de aumentar el impacto de nues-
tra marca pais en la activacién “Espacio Chile para el Segundo Foro

deraz . . ) - ‘
de Liderazgo Econémico”, realizado en Australia en diciembre

De este modo, la institucidon apoyd el trabajo conjunto con
ProChile para expandir las relaciones econdmicas, fortalecer
los lazos comerciales y de inversion, ademds de explorar mé-
todos de trabajo conjunto para acceder a nuevos mercados
y aumentar la participacidn en las cadenas globales de valor
entre Australia y Chile.
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B. Estrategia de marketing digital

Imagen de Chile genera estrategias de marketing digital para
reforzar sectores y socios clave en la generaciéon permanente
de contenidos destinados a ser viralizados en comunidades
digitales de gran alcance, con foco en Chile y el extranjero, asf

como aspectos relevantes para la ciudadania.

> Aplicacion mévil Recetas de Chile:

“De las cocinas de Chile a la palma de tu mano’

Con la conviccidn de que el desarrollo gastronédmico facilita la
proyeccion de mdiltiples aspectos de nuestra identidad, como
diversidad, cultura y vocacion de progreso, la entidad cred Re-
cetas de Chile, una aplicacion movil que recoge la herencia

culinaria nacional y sus influencias latinoamericanas.

La gastronomia es un eje clave dentro del posicionamiento in-
ternacional de una nacidn, es por ello que la plataforma retine
las mds tipicas preparaciones de nuestra cocina, divididas en
cinco categorias: aperitivos, ensaladas, fondos, sandwiches y

postres.

Desde abril estan disponibles, a través de esta aplicacién de
Marca Chile los mejores datos para cocinar cazuelas, chupes,
estofado, cancato, humitas, pulmay, empanadas de charqui

de llamay pebre de cochayuyo, entre otras 130 preparaciones.

El lanzamiento fue trending topic en Twitter con mas de 3.700
menciones de influenciadores relevantes y un alcance de
6.052.253 de cuentas, y tuvo una amplia cobertura en prensa na-
cional con mds de 40 publicaciones en medios escritos, online, ra-

dios, revistas y television. Durante 2016 sumd 65 mil descargas en

CAPITULO 5

dispositivos iOS y gand el premio en los MobileWebAwards en
4 categorias: mejor App de la industria gastronémica, servicios

de la informacidn, sin fines de lucro, bebidas y ocio.
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> Campanas digitales

Imagen de Chile desarrollé una serie de campanas digitales
con objetivos claros: incrementar el nimero de seguidores de
las redes sociales, acrecentar el alcance de los contenidos ela-
borados para ellas y detectar oportunidades para posicionar

atributos distintivos de Chile.

* “World Travel Awards”

Dar a conocer a nuestro pais como un destino lider en el turis-
mo aventura de Sudamérica y a nivel mundial, incentivando a
los usuarios de redes sociales a votar por nuestro pais en las
nominaciones de los “World Travel Awards 2016” fue un objeti-

Vo prioritario.

Para ello, Imagen de Chile realizd una campana digital a tra-

vés de las redes sociales en Facebook, Twitter e Instagram

para promover las votaciones por Chile en las 10 categorias en
las que fue nominado, obteniendo resultados espectaculares:
gand, por segundo afo consecutivo, el premio a “Mejor desti-
no de turismo aventura en Sudamérica” y, por primera vez, el

“Mejor destino de turismo aventura a nivel mundial”.

Los “World Travel Awards” son una instancia anual en la que
miles de expertos y personas de todo el mundo marcan su
preferencia por los principales destinos para visitar. Asi, des-
de 1993 han exaltado la excelencia en todas las vetas de la
industria de viajes, convirtiéndose en una marca consolidada

que en 2016 celebrd su aniversario nimero 23.

“El turismo juega un rol fundamental en el posicionamiento de Chi-
le a nivel internacional, siendo uno de los aspectos emblemdticos
en la construccion de la marca pais”, explicé en su momento la

Directora Ejecutiva de Imagen de Chile, Myriam Gémez.

O®®@EE) @marcachile

» “Me Gusta Chile”

Septiembre, el mes de la Patria, fue el momento que Imagen
de Chile eligid para lanzar la campana digital #MeGustaChile,
que invité a toda la ciudadania a sumarse al desafio de lograr
contar con el post con mayor nimero de “me gusta” de la
historia de nuestra nacién, sumando millones de preferencias.
Para fortalecer alin mas el sentido de pertenencia y reforzar la
iniciativa, la semana previa a las Fiestas Patrias se realizaron
una serie de activaciones, entregando 250.000 invitaciones a
participar en lugares de alta concurrencia a lo largo del terri-

torio.

La cruzada digital consiguid su objetivo al sumar 2.306.709
likes, lo que atrajo nuevos fans y redundd en un incremento de
84% en la visualizacion de los videos respecto de la campana
del ano anterior, registrando un alcance de 8.250.954 de per-
sonas. Esto reforzé el vinculo de la Marca Chile con nuestros
compatriotas y potencid los atributos de la identidad nacional

en el mes de la Patria.

i

{CAPITIULO 5,

MEMORIASTMAGEN DE CHILE




« Iniciativas para conseguir nuevos seguidores

Campafnas mensuales a través de las plataformas de Face-

book, Twitter e Instagram realiza Imagen de Chile para al-

canzar nuevas audiencias y seguidores de sus plataformas

digitales, de modo de incrementar la difusién y el alcance

de sus contenidos.

En el caso de Facebook, la cuenta Marca Chile, creada en
2011, tuvo un aumento sostenido en sus seguidores, supe-
rando el millén de fans en 2016, y con altas tasas de inte-
ractividad de parte de quienes provienen de Latinoamérica,

Estados Unidos, India y Espana.

Gracias a este trabajo constante, la nuestra es la comunidad
de marca pais que registra mayores niveles de engagement

(interaccidn) frente a otras cuentas de la regién sudamericana.

CAPITULO 5

294.000

nuevos seguidores de la Marca
Chile, llegando a un total de
1.264.036 fans (30% de incre-
mento respecto de 2015).

71.304

nuevos seguidores, sumando
106.900 (200% de aumento
en relaciéon al ano anterior).

24.818

nuevos seguidores en Chile el
ano 2016, llegando a un total
de 30.318 (cifra subid 451%
al comparar con 2015).
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» Campana digital lanzamiento teleférico

La reinauguracion del teleférico potencié en 2016 al Parque
Metropolitano de Santiago y se ubicé como uno de los ma-

yores atractivos para quienes visitan la capital del pais. En-

tendiendo este impacto, Imagen de Chile apoyd el hito con

el fin de que los usuarios conozcan mejor los atractivos que
enriquecen la marca pafs, trabajando asimismo con la meta

de fidelizarlos en el mediano plazo.

De este modo, las principales acciones de promocidn para re-
forzar el relanzamiento de este icono de la capital fueron un
concurso tipo trivia y una campana digital en las redes socia-

les de la Marca Chile.
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usuarios

aplicacion de
la trivia.

usuarios

en el concurso
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e Mes de la mineria

La mineria es una de las actividades productivas mas signifi-
cativas de Chile. Parte de la imagen de nuestro pafs se asocia
a esta industria, ligada principalmente al cobre, pero también
a otros metales y minerales de alta demanda en el mundo. Por
eso nuestro organismo implementd el concurso “¢Cudnto sa-
bes de mineria?”, durante agosto en conjunto con el Consejo
Minero, para incrementar la interaccién en las redes sociales
de la marca pafs y difundir contenidos cotidianos asociados
a este rubro. Entre los premios estuvo una visita a Sewell, el
campamento minero ubicado en la cordillera de Los Andes, en

la regién de O’Higgins.
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2.574

participantes

230 por

dia, en promedio

288.372

usuarios en la ciudad

de Santiago.
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> Premios en el drea de marketing digital

¢ Chile Mobile Observatory: “Descubre el universo mirado
desde Chile”

Chile Mobile Observatory es una de las aplicaciones mdviles
mas atractivas de Imagen de Chile, que permite acceder a una
seleccién de imdgenes del universo captadas desde los po-
derosos observatorios instalados en nuestro territorio, como
ALMA La Silla y Paranal. Dentro de esta plataforma, los usua-
rios pueden seleccionar sus fotos favoritas, compartirlas en

redes sociales o utilizarlas como fondos de pantalla.

Imagen de Chile, a través de esta iniciativa, pone a nuestro

pais al alcance de audiencias globales, facilitando el acceso

general a los espectaculares registros obtenidos en nuestro

territorio.

El éxito de la aplicacidon no sélo se reflejé en las mds de 80
mil descargas en dispositivos iOS y Android, sino también
en la obtencién del premio “Best Mobile App Awards 2016” en
la categoria Educacidn, organizado por la Web Marketing As-
sociation, que se suma al reconocimiento “MobileWebAwards

2015” en el drea Ciencia y Educacion.

o
-
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C. Generacion de contenido audiovisual

> Nueva estrategia digital

Publicar pequenos clips audiovisuales de un minuto de dura-
cién en las redes sociales, para resaltar aspectos novedosos
de Chile, relacionados con la diversidad del territorio, la cultu-
ra, las costumbres y las tradiciones, es la nueva estrategia di-
gital, que busca agregar valor a la pauta mediante contenidos
que ayuden a incrementar el nimero de seguidores en redes
sociales de Marca Chile.

Estos videos simples, entretenidos y diddcticos, son exhibi-
dos semanalmente en los canales de Facebook y Twitter, y
abarcan distintos temas. Algunos ejemplos son las momias
de Chinchorro, el desierto de Atacama como laboratorio natu-
ral y la tradicion del tejido mapuche.

Durante el afo, los mds reproducidos fueron las piezas sobre
el gusto por la palta, la tradicidon de la “once” y la reinaugu-
racién del teleférico del Parque Metropolitano. Asimismo, 18
videos superaron individualmente las 100 mil reproducciones,
transformando a este medio en un potente canal para que los
chilenos y chilenas conozcan y valoren elementos distintivos
del pais y los compartan con sus amigos tanto en el extranjero
como a nivel local.

CAPITULO 5

con Mmas de

de visualizaciones
en Facebook y Twitter.

de nuevas visualizaciones del material

en YouTube en 2016, acumulando
un total de 7,6 millones (49% de
Incremento respecto de 2015).
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> Coproduccién “Por la razén y la ciencia”

Imagen de Chile respaldé la iniciativa de coproducir, junto a
VTR, 8 capitulos de 25 minutos para una serie de televisién
que valora y difunde de modo atractivo los avances y las ca-

pacidades de la nacién en el &mbito cientifico.

Ademads de ser exhibidos en los canales regionales de VTR y
CNN, y estar disponibles de forma permanente en la platafor-
ma de la empresa de cable, los contenidos fueron divididos
para ser transmitidos en redes sociales y entregados a Edu-
carChile como un recurso educativo para los profesores del

pais.

Al finalizar

el ano en el ambito digital se

repro uccliones.

reglstraron 372.000
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> Serie de proyectos audiovisuales para mercados priori-

tarios

Imagen de Chile desarrollé una serie de contenidos audiovi-
suales para vincular al vino, uno de nuestros embajadores de
marca mas reconocidos en el mundo, con las grandes tema-
ticas de posicionamiento de la marca pais, como astronomia,
gastronomia y cultura, a fin de ser difundidos en mercados

prioritarios, especialmente Estados Unidos, Brasil, China y Chile.

Los videos, realizados en inglés, portugués, chino y espanol,
se usaron en eventos y ferias sectoriales, ademds de difun-
dirse en plataformas digitales donde sumaron 392.174 repro-
ducciones, reforzando al vino como un embajador de la marca

pais que estd también ligado a sectores priorizados.

> Contenidos especiales para audiencias relevantes

Posicionar los atributos y los elementos emblemadticos de la
Marca Chile fue el objetivo de otros 11 proyectos audiovisuales
exhibidos ante publicos clave, como autoridades nacionales e
internacionales, lideres de opinidén y cientificos extranjeros.

Estas piezas se mostraron en lugares tan diversos como San-
tiago, las capitales regionales, Isla de Pascua, Washington,
Paris y Londres, en eventos de la OCDE, el encuentro “Our
Ocean”, la “Cumbre del Pacifico”, la “393 Reunién Consultiva
del Tratado Antértico”, asi como en las presentaciones del li-
bro “Vocacién de Paz”, la Marca Servicios, la “Supernovae Con-
ference” y el proyecto “Chile que te quiero”.

Con estos contenidos audiovisuales, Imagen de Chile logré
poner en valor la marca pais en espacios relevantes de distin-
ta envergadura, pero que siempre contaron con referentes que

son importantes para la labor institucional.

> Video de turismo y su triunfo en el Festival Art & Tur

Portugal

La entidad postulé 2 piezas audiovisuales, “Have a Taste of Chile” y
“Chile: A Land of Geographic Extremes”, a la categorfa “TourFilm” en
el “Festival Art & Tur de Portugal”. Este segundo video fue galardo-
nado en el certamen con el “Grand Prix for the Best Ibero-American
Film”, triunfando sobre trabajos de México, Argentina, Colombia,

Costa Rica, Ecuador, Perd y Uruguay.

El video, realizado para la Cumbre OCDE en Paris, fue concebido
como una experiencia sensorial, capaz de transmitir imdgenes
caracteristicas de la geografia de nuestro territorio y reflejar sus

sonidos mas singulares.

La premiacién se realizd en Oporto, Portugal, en octubre de
2016, donde Imagen de Chile participé ademds en la “Con-
ferencia Internacional en Cine y Turismo”, que fue parte del
festival, en el que se destacaron también los principales atri-

butos de la marca pafs.
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D. Gestion de prensa internacional

> Conferencias de prensa para
corresponsales extranjeros

Las principales publicaciones internacionales sobre nuestro
pafs, gestionadas por nuestro organismo, surgieron de distin-
tas conferencias de prensa para corresponsales organizadas
mensualmente por la institucion en 2016. En ellas, se des-
tacaron los atributos, el avance y el aporte a nivel global de
distintos sectores que hacen de Chile una nacién singular:
nuestra cocina, astronomia, cultura, medicina y biotecnologia,
entre otros, fueron destacados a través de historias o infor-
maciones relevantes para medios de comunicacién destina-
dos a audiencias regionales o mundiales.

Entre otros temas de alto interés, estuvieron los estudios para
la deteccidn temprana del cancer a través de muestras de
sangre, presentados por Alejandro Tocigl, el CEO de Miroculus.
También, los logros y proyecciones de ALMA, el radiotelescopio
mds grande del mundo, que en 2016 cumplié 5 anos.

La presentacién del diseno del préximo pabellén de astrono-
mia que se construird en el Museo Interactivo Mirador (MIM)
de Santiago, en el que se podrd recorrer la galaxia, aprender
del universo e interactuar con el Sistema Solar, fue otra incia-
tiva destacada que concitd el interés de los periodistas ex-
tranjeros, pues aspira a convertirse en el mas importante sitio
interactivo dedicado a esta ciencia en Latinoamérica .

La terapia experimental que busca mejorar las expectativas de
vida y movilidad de pacientes con Esclerosis Lateral Amiotré-
fica, ELA, también fue un tema ampliamente difundido por los
medios extranjeros.

Otros tépicos abordados en estos encuentros fueron los avan-
ces en biotecnologia, gastronomia, ecologia, emprendimiento
y cultura.

CAPITULO 5

publicaciones asociadas

de prensa para corresponsales
extranjeros se registraron en
2016.
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> Viajes de prensa internacional a Chile

e Cultura: vigje al corazén del teatro

Para apoyar la transmisidn de nuestra cultura a audiencias
internacionales, Imagen de Chile organizd un viaje de pren-
sa con La Nacidn de Argentina y The Nation, de Estados
Unidos, lo que potencid la proyeccién del “Festival Inter-
nacional Santiago a Mil 2016”, organizado en enero por la
Fundacidn Teatro a Mil y que cuenta con el apoyo de un so-

cio estratégico, el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes.

“Durante enero, el teatro de texto, la danza, la performance,
el musical, los montajes de corte instalativo y los pensados
para los espacios publicos se apoderan del ritmo de la ciu-

dad”, describié La Nacién.

El evento contd con 60 espectdculos provenientes de 4
continentes, Europa, Asia, Oceania y, principalmente, de

América Latina, con una fuerte presencia trasandina

* Ciencia: expedicién Patagonia, en la era de los dinosaurios

En febrero fue el turno de la expedicién paleontolégica del
Instituto Antdrtico Chileno, Inach, al norte de la provincia de
Ultima Esperanza, en la Estancia Cerro Guido y Las Chinas. El
diario El Pafs, la revista Scientific American, el canal BBC y las
agencias EFE y AFP fueron testigos de un profundo trabajo de
investigacién que, analizando la flora y fauna presentes en el
continente con aparente origen polar, busca comprobar que
en la era de los dinosaurios descendié el nivel del mar hasta
provocar la aparicion de un puente terrestre entre la Antdrtica

y América.

* Gastronomia: las algas, del mar a la mesa

En abril, los medios New Worlder, Mega y El Pals, y las agen-
cias EFE y AFP, viajaron a Isla Negra para recolectar algas junto
al chef Rodolfo Guzman, en el marco del simposio gastrond-
mico “Ngelemen”. El cocinero mostré a la prensa la riqueza
de la costa chilena, que ofrece mds de 700 tipos de algas, y
cientos de especies haldfitas, plantas de roca que crecen sin

necesidad de tierra.

Ghe Nevr

* Innovacion: los adelantos en la mineria y la astronomia

Periodistas de La Repubblica, BBC y la agencia France Pres-
se tuvieron la oportunidad de conocer el ambicioso proyec-
to Chuquicamata Subterrdnea. También recorrieron el pueblo
fantasma en que se convirtié el ex campamento y que sirvid
de hogar a los mineros, y fueron testigos del mayor proyecto
astronémico del mundo: ALMA.

Durante el periplo, efectuado en mayo, la prensa pudo con-

versar con distintos cientificos y expertos que dieron cuenta

de los avances y la innovacidn que estd generdndose en Chile.

* Turismo: la Ruta de las Misiones

Conocer de cerca el trabajo de restauracidn que se estad realizan-
do en las iglesias altipldnicas de la regidn de Arica y Parinacota
fue el objetivo de este viaje de prensa por la Ruta de las Misiones.

Lonely Planet, Estado de Sao Paulo, El Pais y EFE realizaron en
septiembre este circuito patrimonial que comenzé en la costa y,
cruzando los valles y la precordillera, terminé en el altiplano. El
extenso reportaje de El Pais, que habld de una decena de luga-
res, partio resaltando ciertas caracteristicas del drea: “Remolinos
formados por el viento. Gélidas noches estrelladas. Vegetacidon
escasa. Silencio. Falta de oxigeno. Hace unos 400 anos, carava-
nas de mulas y llamas cargadas de plata cruzaban el exigente
altiplano andino, a unos 4.000 metros de altitud sobre el nivel
del mar, en su camino desde Potosi hasta el puerto de Arica,
en el Pacifico, donde se embarcaba el valioso mineral rumbo a
Espana”.

La prensa, de este modo, pudo compartir con las comunidades
locales y ver directamente cdmo se conserva su patrimonio y
cultura ancestrales.
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» Ciencia: recorrido por la “Reserva de la biésfera Cabo de Hornos”

Fodors (publicacién estadounidense de viajes) y la agencia mexi-
cana de noticias Notimex recorrieron en octubre la “Reserva de
la Bidsfera Cabo de Hornos”, un atractivo territorio convertido en
un polo para la investigacién cientifica. Los periodistas pudieron
visitar el parque Omora, un area protegida de mil hectdreas situa-
da en laisla Navarino, que se caracteriza por el turismo con lupa.
En este lugar se realizan actividades de investigacion cientifica,
educacién y conservacion biocultural, ademds de turismo.

“El austral Cabo de Hornos, distante 3.600 kilémetros al sur de
Santiago, se convirtié en un nuevo polo de investigacion sobre el
cambio climdtico y en una estacidon mas de la red internacional
que investiga el fendmeno en el mundo”, fue el inicio de la créni-
ca publicada por Notimex.

* Ciencia y paisaje

El viaje de prensa lo organizé Imagen de Chile en colaboracién
con Wildlife Conservation Society (WCS) y tuvo como destino el
Parque Karukinka, situado en la Isla Grande de Tierra del Fuego
y laboratorio natural de mds de 300.000 hectareas, en donde
la ciencia y la educacién se funden para conservar la natura-
leza y aportar al desarrollo sustentable. La travesia permitid
a reporteros de Los Angeles Times, CNN, Scientific American
(EE.UU.) y El Pals, entre otros, visibilizar entre sus audiencias

el trabajo cientifico y de conservacién que se realiza en Chile.

Al respecto, El Pafis resalté que “el parque natural de Karukinka,
en Chile, contiene uno de los mayores bosques del extremo
sur de la Tierra”, enfatizando que son mujeres quienes “estan
salvando una de las udltimas reservas virgenes del mundo”.
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E. ChileGlobal, avances, nuevos
perfiles y alineamiento redes

ChileGlobal es la red de talentos de Imagen de Chile que
agrupa a connacionales del mundo empresarial, estudiantil y
profesional que viven en el extranjero, iniciativa que posee 3
objetivos fundamentales: difundir informacidn y experiencias
relevantes entre sus miembros, dinamizar los contactos inter-
nacionales, y expandir la comunidad para llegar a un mayor
ndmero de chilenos y chilenas destacados que difundan la
Marca Chile, ademads de fortalecer su vinculacién con nuestra
nacién para aportar con sus conocimientos y contribuir a su

desarrollo.

Al finalizar el afo el balance de la plataforma privada, que sirve
como nexo comunicativo entre sus miembros, es positivo. La
comunidad cuenta con 1.189 socios y socias, de los cuales 69
son del mundo empresarial, 526 del drea profesional y cien-
tifica, y 594 estudiantes, lo que significa un alza de cerca del
4% respecto del 2015. Ademds, se generaron 1.360 ingresos
directos a la plataforma y las visitas a través del newsletter
sumaron un total de 8.756, gracias a mds de 200 publicacio-

nes exclusivas realizadas en 2016.
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> Fondos concursables 2016

Los fondos concursables de ChileGlobal apoyan proyectos de
largo plazo presentados por comunidades integrantes de Ia
red que apunten a dinamizar la red de talentos, involucrando
nuevas audiencias para enriquecer las distintas actividades,
fortalecer la vinculacién con el pais y generar aportes con su

conocimiento para la nacién.

Este afno recibieron el apoyo 6 conferencias realizadas en el
Reino Unido, Australia, Canadd, Francia, Estados Unidos y Chi-
na, que sirvieron para posicionar los lineamientos de la Marca
Chile en los principales centros mundiales de la economia e

investigacion.

Como parte del proyecto, se realizaron también un total de
24 “ChileGlobal Seminars”, cuyo foco fue conocer y relevar lo
que estdn haciendo los investigadores fuera del territorio v,
al mismo tiempo, propiciar espacios de discusion de ideas y

estudios que puedan ser un aporte al pais.

> Conferencia Encuentros 2016 - Barcelona

Imagen de Chile, a través de su red de talentos ChileGlobal,
apoyé nuevamente la “Conferencia Encuentros 2016”, cuya
décima version se realizé en octubre en Barcelona. El evento
representd una valiosa instancia de colaboracién profesional
entre expertos nacionales e internacionales que promueven el
intercambio interdisciplinario de ideas que puedan convertirse
en soluciones efectivas para los grandes desafios del Chile de

hoy y del futuro.

Este ano el foco estuvo en fortalecer los lazos entre nuestro pais
y el viejo continente, abordando la equidad social desde los mas
diversos puntos de vista y con relevantes actores del panorama
actual. Entre los invitados destacaron Alain Touraine, socidlogo,

Premio Principe de Asturias 2010; y Eiichi Negishi, investigador

de la Universidad Purdue, Premio Nobel de Quimica 2010.

El encuentro consolidé el trabajo de Imagen de Chile en cuan-
to a situar a la nacion como un polo de ideas, proyectos y
conocimientos, que aporta con una serie de talentos a la “so-

ciedad del conocimiento”, dentro y fuera de sus fronteras.
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> La biotecnologia como motor de desarrollo

La “Iniciativa de Fomento Integrada Estratégica” (IFI-E) es
una herramienta de Corfo enfocada en impulsar la biotecnolo-
gfa en el pais, que congrega a Imagen de Chile, la Asociacién
de Empresas Biotecnoldgicas de Chile (ASEMBIO) y la Cdmara
Chileno Norteamericana de Comercio (AmCham). Esta herra-
mienta busca en un plazo de dos anos potenciar una serie de
proyectos que permitan generar una mejor articulacion entre
los actores de esta industria y lograr una vinculacién interna-

cional con redes estratégicas.

En ese contexto, Imagen de Chile tiene el objetivo especifico
de facilitar e incentivar los contactos de negocios, las inver-
siones, la incorporacién de nuevas ideas y proyectos en el sec-
tor biotecnolégico, a través de la generacién y gestién de una
red de personas del mundo empresarial y profesional, ademas
de ejecutivos y ejecutivas de alto nivel, todos connacionales
exitosos y ligados a la biotecnologia que viven en el extranje-
ro. Dicha red, llamada “ChileGlobal Biotec” viene a profundizar
el trabajo realizado por ChileGlobal, que lleva mds de una dé-

cada trabajando con la didspora chilena calificada.

En el marco del desarrollo del capitulo Biotec, la entidad reali-

z4 3 encuentros en importantes centros de desarrollo e inves-

tigacién de Estados Unidos. El primero, en San Francisco, Ca-
lifornia; el segundo, en Boston, Massachusetts, y el dltimo, en
New York. En cada uno se levantaron propuestas, se debatid
en torno al sector, se detectaron brechas a cerrar y se definié

el rol a jugar por la didspora.

Para cerrar el ano y recoger el conjunto de experiencias de
compatriotas con talento en Estados Unidos, ademds de pro-

fundizar en experiencias exitosas a nivel global y, en particular,
las vinculadas al mercado del pais norteamericano, se realizé
la “Conferencia Internacional de Innovacién y Biotecnologia:
Conectandose con el Mundo”, en el Centro Cultural Gabriela
Mistral. El encuentro reunié en Santiago a mds de 250 desta-
cadas personalidades del mundo cientifico, del emprendedi-
miento y otras ligadas al sector, provenientes de los ambitos

publico y privado.

Asimismo, con el fin de canalizar la informacién de cada una
de las iniciativas que se desarrollen en el marco del proyecto,
visibilizar a los integrantes de la red ChileGlobal Biotec y re-
saltar informaciones del ecosistema biotecnoldgico, fue im-
plementada una plataforma digital compuesta por una web
publica (HYPERLINK “http://www.chileglobalbiotec.cl” www.

chileglobalbiotec.cl) y redes sociales (Facebook y Twitter).
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5.4 Anadlisis de tendencias

A. Estudios de posicionamiento

Los distintos estudios de posicionamiento realizados por
Imagen de Chile son insumos estratégicos para entender
la ubicacidn que ocupa Chile a nivel global y los principales
atributos a los que resulta asociado entre los distintos pu-
blicos extranjeros, lo que sirve como base para identificar
aspectos para gestionar mds eficientemente nuestra pro-

mocidn internacional.
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> Estudio Nation Brands Index (NBI) 2015

Este barémetro de la opinién publica global mide la imagen
y reputacion de 50 paises, haciendo un seguimiento de sus
perfiles, seglin suban o bajen sus puntajes en relaciéon a 23
atributos, que se categorizan en 6 dimensiones principales:
exportaciones, gobernabilidad, cultura, personas, turismo,
inversién e inmigracion. El estudio NBI es considerado como
la mejor referencia del valor de la marca de una nacidén en
relacion a otras, pues entrega indicadores comparables que

permiten un andlisis evolutivo en el tiempo.

Imagen de Chile lo usa desde 2008 como uno de sus principa-
les insumos para elaborar estrategias y acciones que poten-

cien o mejoren algunos aspectos de su imagen.

Este afo, la dimensién “Gobernabilidad” fue la mejor evaluada
de Chile, la cual ocupd el cuarto lugar a nivel regional. Con este
y otros indicadores, el drea de Estudios redactd el minibook
NBI, realizd un andlisis de la serie temporal 2008-2015, ela-
bord un informe de resultados y presentd estos datos a sus

socios estratégicos.

La informacién reflejéd que auin hay mucho por avanzar en
cuanto a nuestra visibilidad en el extranjero, ya que segun es-
tos datos, el 53% de la opinién publica mundial casi no conoce

nuestro pais.

Los andlisis estratégicos posteriores, le permitieron a Imagen
de Chile detectar que la gran oportunidad de diferenciarnos y
destacar estd en resaltar aquello que nos proyecte como una
nacién que contribuye a la innovacién y al emprendimiento. En
virtud de ello, durante 2016 promovimos activamente al Chile
innovador, que fomenta el desarrollo de la ciencia y la tecnolo-
gia a través de las bondades que ofrece nuestro territorio, que

constituye un verdadero laboratorio natural.

Ademads, se reforzd la preocupacién nacional por la calidad de

los productos o servicios que nacen en Chile, de forma que el

efecto “pais de origen” sea un factor distintivo. Es el caso de
la industria fruticola nacional, donde los elevados estdndares
que rigen nuestras exportaciones han hecho posible que hoy
seamos un actor protagdnico en la materia a nivel mundial.
Este sello de proveedor confiable nos ha permitido asimismo
cautivar a los mas exigentes mercados con estos productos,

siendo su origen una positiva carta de presentacion.

> Tracking Latam 2016

Mas de 4 mil personas de entre 18 y 64 anos, de 11 nacio-
nes de Latinoamérica, participaron en este estudio que evalia
la imagen de Chile en la regién, asi como algunos atributos
fundamentales de su identidad, los niveles de familiaridad y
favorabilidad que genera como pafs (incluyendo su evolucién

en el tiempo), y los hechos noticiosos nacionales que recuerda

la opinidn publica regional.

Tracking Latam responde, por lo tanto, a la necesidad de en-
tender y medir el impacto que puede tener para la Marca Chile,
el conocimiento que existe sobre nuestro pais entre los ve-
cinos latinoamericanos, tras adquirir en las dltimas décadas
un rol protagdnico en el desarrollo, la apertura econdmica y la

integracion de la regién en el mercado global.

Este ano, la nube de conceptos asociada a Chile entre los en-
cuestados estuvo poblada de palabras como turismo, natu-
raleza, montafas, cordillera, desarrollo, estabilidad, futbol y

Copa América.

Esta informacion fue utilizada en diversas presentaciones,
nacionales e internacionales, y ha sido un insumo clave para
definir estrategias de largo plazo, apuntando a que la nacién
siga insertandose de manera positiva en el continente. Es im-
portante recalcar que la Idgica que rige el trabajo de gestidn
de la marca pais respecto de los paises vecinos no es de com-
petencia, sino mas bien de integracion, de compartir expe-
riencias y lecciones aprendidas, para optimizar los avances en

torno a esta disciplina reciente.
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> Evaluacidon de activaciones

Cada ano Imagen de Chile realiza mediciones para conocer
el aporte, el impacto y visibilidad que logra la Marca Chile en
actividades prioritarias para la institucion, tales como ferias,
seminarios o conferencias. De este modo, se logran insumos
para mejorar nuestra participacién en tales eventos.

Este 2016, se evalud el Foro y Cumbre Ministerial OCDE, Paris;
el Seminario Asia Reps y la Feria Vyva, instancias que permi-
tieron construir una metodologia que se seguira utilizando en

otras activaciones.

> Marca sectorial de mineria

Imagen de Chile y el Ministerio de Mineria iniciaron en noviem-
bre un proyecto de investigacién exploratoria para levantar ex-
pectativas en torno a una nueva marca sectorial que se planea
generar, destinada especificamente a promover la reputacién
del sector minero nacional en el extranjero. El trabajo de con-
sulta a los actores clave del rubro se inicié en 2016 y finalizara
en 2017.

> Benchmarking marca pais

Imagen de Chile realiza trimestralmente un diagndstico de la
marca pafs, a través del seguimiento de las acciones de los
vecinos mas relevantes de Latinoamérica y otras naciones del
mundo, para descubrir similitudes y diferencias en relacién a
6 dimensiones: gobernabilidad, exportaciones, cultura, perso-

nas, turismo, inmigracién/inversidn.
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El estudio permite realizar un monitoreo y seguimiento siste-
matico de las activaciones Brasil, Pert, Colombia y Argentina,
mds otro que cambia constantemente, ademds de Nueva Ze-
landa, Australia, Sudafrica, Reino Unido, Espafa y Costa Rica,

para promover su marca pais.

Esta medicidn contribuye a dar a conocer las experiencias exi-
tosas que realizan otros paises para posicionar sus atributos
a nivel internacional, considerando y siguiendo eventos y ac-

ciones particulares que facilitan el reconocimiento mundial.

> Evaluacion campaias

Imagen de Chile disefa y coordina cada afo campafas y ac-
tivaciones, a nivel local y en el extranjero, para dar a conocer
los atributos distintivos del pais y los principales aspectos de

la Marca Chile.

En este escenario, se hizo necesario evaluar, con una meto-
dologia y un modelo estandar, al menos 3 iniciativas para
detectar, mas alld de los esfuerzos comunicacionales, qué
elementos generan mayor impacto en las audiencias y cua-
les aspectos son valorados de mejor manera por el publico
en instancias de gran envergadura. Entre estos, destacan las
acciones que fomentan el orgullo nacional, reconocen el valor
territorial y de origen de nuestras tradiciones, y permiten a las

audiencias fordneas “vivir la experiencia Chile”.

El objetivo es establecer un conjunto de aprendizajes que per-
mitan un desarrollo éptimo y una ejecuciéon mas eficaz y efi-

ciente de futuras acciones de Imagen de Chile.

> Estudio linea de base institucional

Determinar la familiaridad, el conocimiento, el grado de la
satisfaccién y las expectativas sobre la labor de Imagen de
Chile, a través de las opiniones y sugerencias de los socios
estratégicos, es lo que busca este estudio fundamental para

la gestidn corporativa.

De manera general, la institucién alcanza un buen nivel de fa-
miliaridad, siendo reconocida por todos los stakeholders. Ade-
mads, existe satisfaccion general con ella, ya que se asocia a
un trabajo eficiente, la provision de buen material, productos
y contenidos de buena calidad y a un equipo de trabajo profe-

sional comprometido con su labor.

> Estudios tematicos: preferencias y habitos de consumo

Los estudios temdticos permiten definir una postura institu-
cional respecto del tratamiento de diversos sectores en la es-
trategia de gestién y promocién de la marca pafs y analizar la
imagen proyectada por Chile entre sus propios ciudadanos,
ademds de conocer la percepcién de los connacionales que
viven en el exterior en relacidon a nuestra identidad y otros

aspectos importantes para el posicionamiento.

Un ejemplo, fue determinar cudles son los sdndwiches que
mads nos identifican como chilenos y chilenas, a través de una
breve encuesta online aplicada a un panel representativo de
entrevistados para asi recopilar informacién destinada a la ge-

neracién de la App Chile Sandwiches.
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B. Presentacion estudio
Imagen de Chile en EEUU

Realizar un diagndstico para detectar desafios y oportunida-
des de posicionamiento en ese mercado, fue el objetivo cen-
tral del estudio presentado en el seminario “Chile, ;marca pais
reconocida en Estados Unidos?”, organizado en octubre por
Imagen de Chile, en colaboracién con la Cdmara Chileno Nor-
teamericana de Comercio, AmCham Chile.

La investigacion profundizé en las percepciones en torno a
nuestra nacion, tanto a nivel de opinién publica como de in-
formantes clave de los sectores turismo, inversiones y cien-
cias ubicados la nacién norteamericana.

Uno de los principales hallazgos es el claro reconocimiento
del nivel de gobernabilidad de Chile, lo que se incrementa en
publicos de nicho, que resaltan este aspecto como una de
nuestras principales fortalezas, describiéndonos como un pais
que tiende al desarrollo, con equilibrio politico, econdmico y
social, y que ofrece buena calidad de vida.

Asimismo, las singularidades geogréficas, la naturaleza vital y
diversa de Chile resultaron muy valoradas. Las bondades del
territorio no sélo se vinculan al potencial turistico, sino que
también al auge de la exportacién de alimentos y las opor-
tunidades cientificas relacionadas con astronomia, geologia,
estudio del cambio climdtico, oceanografia y energia solar, en-
tre otras.

Este diagndstico permite detectar oportunidades que forta-
lezcan las estrategias de promocién en la nacién del norte,
asi como conocer las necesidades y expectativas de nuestros
aliados estratégicos en términos del posicionamiento, para
generar lineamientos de marca pais que faciliten dar a conocer
en el mercado estadounidense atributos y logros nacionales.

El estudio se socializd en octubre, en colaboracién con Am-
Cham, logrando una asistencia de mds de 140 personas y una
importante difusiéon en los medios nacionales.
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Sectores productivos mds asociados a Chile
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C. Andlisis a la presencia
de Chile en la prensa internacional

En su misién de promover la imagen de Chile a nivel inter-
nacional, Imagen de Chile realiza monitoreos a la cobertura
que la prensa internacional le da a nuestra economia, cultura,
turismo, ciencia y otros temas relevantes, de modo de ge-
nerar un insumo que apoye la estrategia de posicionamiento
definida.

> Monitoreo sobre economia

Imagen de Chile analizd, en una muestra de 147 medios de 25
paises, los antecedentes sobre la difusién en torno a la econo-
mia nacional, para manejar informacién concreta que permita

detectar espacios de mejora en esta drea.

El monitoreo “Presencia econémica y de negocios de Chile en
la prensa internacional” reflejé que estos temas se encuen-
tran dentro de los mdas abordados por los medios internacio-
nales al momento de hablar de Chile, ocupando el 8% del total
de informaciones, superando a accidentes y catdstrofes (7%)

y seguridad publica (3%).

Para compartir esta informacién, se realizé el encuentro sec-

Iu

torial “Economfa: andlisis de tendencias de Imagen de Chi-

le”, al que asistieron mds de 30 destacados representantes
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de instituciones publicas y privadas del area, tales como la
Agencia de Promocidn de Inversiones Extranjeras, Corfo, el Mi-
nisterio de Mineria, ProChile, la Cdmara Nacional de Comercio,
el Consejo Minero y la Cdmara Chileno Norteamericana de Co-

mercio, entre otras.

> Monitoreo sobre ciencia y tecnologia

|n

Tras la celebracién del “Dia de la Astronomia”, Imagen de Chile
reveld un estudio que evidencia el creciente interés de la pren-
sa internacional por el desarrollo de esta disciplina en el pafs.
Del total de noticias sobre ciencia y tecnologia chilena difun-
didas por la prensa internacional en 2015, un 60% fue acerca
de Ciencias Fisicas y Astronédmicas, destacando las informa-
ciones sobre descubrimientos realizados en las distintas ins-

talaciones ubicadas en el territorio nacional.

Uno de los hitos que mayor interés concité entre los medios
extranjeros fue el hallazgo de rastros de un océano en Marte,
lo que derivd en el estudio de la atmdsfera de ese planeta con
instrumentos situados en el norte chileno. También resalté el
inicio de la construccién del “Telescopio Gigante de Magalla-
nes” (GMT en inglés), ubicado en el cerro Las Campanas, en la

region de Coquimbo.

Asimismo, el estudio reflejé que los paises que mas publica-
ron acerca de la ciencia chilena fueron Espana (20%), México
(16%) y Estados Unidos (13%).

> Monitoreo sobre turismo

El turismo aventura en Chile acapard también la atencion de
los medios internacionales. Segun el informe, es la diversi-
dad de nuestro territorio lo que posiciona al pais como un
destino atractivo para el esqui o el trekking en montanas
o volcanes, las excursiones en los bosques, el surf y otros
deportes acudticos en las playas y lagos, ademads de activi-

dades outdoor en el desierto de Atacama.

El informe “Turismo chileno en la prensa internacional” ana-
lizé el segundo semestre de 2015 y el primero de 2016, y
fue presentado a mds de 70 actores del mundo publico y
privado. De acuerdo a la informacidon recopilada, del total
de notas, el turismo aventura abarcé el 35%, seguido de
actividades relativas al mundo gastrondmico y de los vinos,
con 27,6%.

“Hoy estamos en condiciones de cautivar con una oferta so-
fisticada, que satisface a aquellos que tienen intereses es-
peciales y que buscan experimentar la aventura en un lugar
seguro y confiable. El desafio, entonces, es que todas esas
virtudes sean cada vez mas conocidas y valoradas, para for-
talecer la imagen pafs, atraer mas visitas e impactar el de-
sarrollo y la competitividad de Chile”, asegurd al respecto la

Directora de Imagen de Chile, Myriam Gémez.
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1. Informe del Auditor Independiente

Senores
Directores
Fundacion Imagen de Chile

Hemos efectuado una auditoria a los estados financieros
adjuntos de Fundacién Imagen de Chile, que comprenden
los estados de situacion financiera al 31 de diciembre .de
2016y 2015y los correspondientes estados de resultados
integrales, de cambios en el patrimonio y de flujos de efec-
tivo por los anos terminados en esas fechas y las correspon-

dientes notas a los estados. financieros.

Responsabilidad de la Administracién

por los estados financieros

La Administracién es responsable por la preparacidon y pre=
sentaeion razonable de estos estados financieros de acuer-
do con la Norma Internacional de Informacién Financiera
para Pequenas y Medianas Entidades. Esta responsabilidad
incluye el diseno, implementacion y mantencién de un con-
trol interno pertinente para la preparacion:y presentacion
razonable de estados financieros que estén exentos de re-
presentaciones incorrectas significativas, ya sea debido a

fraude o error.

CAPITULO 6

Responsabilidad del auditor

Nuestra responsabilidad consiste en expresar una opinion so-
bre estos estados financieros a base de nuestras auditorias.
Efectuamos nuestras auditorfas de acuerdo con normas de
auditoria generalmente aceptadas en Chile. Tales normas re-
quieren que planifiquemos y realicemos nuestro trabajo con
el objeto de lograr un razonable grado de seguridad que los
estados financieros estdn exentos de representaciones inco-

rrectas significativas.

Una auditoria comprende efectuar procedimientos para ob-
tener evidencia de auditoria sobre los montos y revelaciones
en los estados financieros. Los procedimientos seleccionados
dependen del juicio del auditor, incluyendo la evaluacién de
los riesgos de representaciones incorrectas significativas de
los estados financieros ya sea debido a fraude o error. Al efec-
tuar estas evaluaciones de los riesgos, el auditor considera el
control interno pertinente para la preparacion y presentacién
razonable de los estados financieros de la entidad con el ob-
jeto de disefar procedimientos de auditoria que sean apro-
piados en las circunstancias, pero sin el propdsito de expresar
una opinién sobre la efectividad del control interno de la enti-
dad. En consecuencia, no expresamos tal tipo de opinién. Una
auditorfa incluye, también, evaluar lo apropiadas que son las
politicas de contabilidad utilizadas y la razonabilidad de las

estimaciones contables significativas efectuadas por la Admi-

nistracién, asi como una evaluacién de la presentacion general

de los estados financieros.

Consideramos que la evidencia de auditoria que hemos obte-
nido es suficiente y apropiada para proporcionarnos una base

para nuestra opinién de auditoria.

Opinién

En nuestra opinidn, los mencionados estados financieros pre-
sentan razonablemente, en todos sus aspectos significativos,
la situacidn financiera de Fundacién Imagen de Chile al 31 de
diciembre de 2016y 2015y los resultados de sus operaciones
y los flujos de efectivo por los anos terminados en esas fe-
chas de acuerdo con Normas Internacionales de Informacién

Financiera para Pequenas y Medianas Entidades.

Carlos Barahona V.
EY Audit SpA.

Santiago, 30 de marzo de 2017

MEMORIA IMAGEN DE CHILE

89



CAPITULO 6

Estados de Situacion Financiera Clasificados Estados de Resultados Integrales por Funcion
Por los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015 Por los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015

ACTIVOS Nota 2016 M$ 2015 M$ Nota 2016 M$ 2015 M$
Activo corriente Ingresos por aportes Ley de Presupuesto (12) 2.560.226 3.397.909
Efectivo y equivalentes al efectivo (4) 976.689 816.626 o »

Gastos de administraciéon (13) (3.079.782) (3.148.358)
Deudores comerciales y otras cuentas por cobrar (5) 24.739 10.105 )

Costos financieros (14) (8.312) (12.816)
Activos por impuestos corrientes 150 = )

Otros ingresos (15) 21.112 2.461
Total activo corriente 1.001.578 826.731

Otros gastos (16) (165) (36.016)
Activo no corriente ) ]

Resultado por unidades de reajuste (324) (1.149)
Propiedades, plantas y equipos (6) 7.673 25.297
Total activo no corriente 7.673 25.297

(Déficit) superavit antes de impuestos (507.245) 202.031
Total activos 1.009.251 852.028 ) )

Resultado por impuesto a las ganancias @) (1.629) =

(Déficit) superavit del ejercicio (508.874) 202.031
PASIVOS Y PATRIMONIO Nota 2016 M$ 2015 M$
Pasivo corriente

Otro resultado integral - -

Otros pasivos financieros, corrientes (8) 9.122 5.105
Resultado integral (508.874) 202.031
Cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por ) 86.780 84300
pagar, corrientes
Pasivos por impuestos corrientes (7) 1.629 -
Otros pasivos no financieros, corrientes (10) 1.786.237 1.119.500
Total pasivo corriente 1.883.768 1.208.905
Pasivo no corriente
Otros pasivos financieros, no corrientes (8) 3.901 12.668
Total pasivo no corriente 3.901 12.668
Patrimonio
Capital (11) 1.000 1.000
Déficit acumulado (879.419) (370.545)
Total patrimonio (879.419) (369.545)
Total pasivos y patrimonio 1.009.251 852.028
Las notas adjuntas ndmeros 1 al 20 forman parte integral de estos estados financieros Las notas adjuntas ndmeros 1 al 20 forman parte integral de estos estados financieros
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CAPITULO 6

Estados de Flujos de Efectivo (Método Directo)
Por los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015

Estados de Cambios en el Patrimonio
Por los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015

Capital Déficit acumulado Patrimonio total 2016 M$ 2015 M$
M$ Ms$
Flujo de efectivo procedente de (utilizado en)
Saldo inicial al 1 de enero de 2016 1.000 (370.545) (369.545) actividades de operacidn
Cambios en el patrimonio: - Ingresos percibidos por aportes Ley de Presupuesto 3.227.029 3.108.921
Superdvit del ejercicio - (508.874) (508.874) Otros (pagos) cobros por actividades de operacién (185.597) (171.490)
Total de cambios en el patrimonio (508.874) (508.874) Pagos a proveedores por el suministro de bienes y servicios (1.967.621) (2.308.630)
Saldos al 31 de diciembre de 2016 1.000 (879.419) (878.419) Pagos a y por cuenta de los empleados (901.237) (777.493)
o Flujo de efectivo procedente de (utilizado en)
Saldo inicial al 1 de enero de 2015 1.000 (572.576) (571.576) actividades de inversién 172.574 (148.692)
Cambios en el patrimonio: -
Superdvit del ejercicio - 202.031 202.031
. . . Flujo de efectivo procedente de (utilizado en)
Total de cambios en el patrimonio 202.031 202.031 . L.
actividades de financiamiento
Saldo al 31 de diciembre de 2015 1.000 370.545 369.545
( ) ( ) Pago cuotas leasing (12.511) (12.835)
Fluj.o'de efectivo proc.ede'nte de (utilizado en) (12.511) (12.835)
actividades de financiamiento
Incremento/(disminucion) en el efectivo y
equivalente al efectivo 160.063 (161.527)
Efectivo y equivalente al efectivo al principio del ejercicio 816.626 978.153
Efectivo y equivalente al efectivo al 976.689 816.626
final del ejercicio

Las notas adjuntas nimeros 1 al 20 forman parte integral de estos estados financieros

Las notas adjuntas ndmeros 1 al 20 forman parte integral de estos estados financieros
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Nota 1 - Naturaleza de la Operacion

Fundacién Imagen de Chile (en adelante la “Fundacién”) es
una persona juridica de derecho privado sin fines de lucro que
nace como tal el dia 8 de mayo del ano 2009 con domicilio en

Chile. La direccién de sus oficinas es Monjitas N°392, piso 15.

La Fundacién fue creada para promocionar al pais en el exte-
rior y mostrarlo a través de un mensaje uUnico y coherente en
el largo plazo, independiente al sector o rubro desde el cual se
emitan mensajes. La misién de la Fundacidn es “promover una
imagen de Chile que contribuya a reforzar el posicionamiento

competitivo del pais en el mundo”.

A la fecha la Fundacidn recibe financiamiento publico para
poder cumplir con su misidén mediante una asignacién presu-
puestaria contenida en la Ley de Presupuesto Nacional del Go-
bierno de Chile. Los recursos son transferidos a la Fundacién
a través de un convenio celebrado con la Direccion General de

Relaciones Econdmicas Internacionales (DIRECON).

Nota 2 - Bases de Preparacion

a) Declaracion de cumplimiento

Estos estados financieros han sido preparados de acuerdo con
las Normas Internacionales de Informacién Financiera para
Pequenas y Medianas Entidades (NIIF para las PYMES).

b) Aprobacion de los estados financieros

Estos estados financieros fueron aprobados por la Directora

Ejecutiva de la Fundacién y autorizados para su publicacidén
con fecha 30 de marzo de 2017.

CAPITULO 6

c) Periodo contable

Los estados financieros muestran el estado de situacion fi-
nanciera, el estado de cambios en el patrimonio neto, estado
de resultados integrales y de flujo de efectivo por los ejerci-
cios terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015.

d) Bases de medicion

Los estados financieros han sido preparados sobre la base del

costo histdrico.

e) Moneda funcional y de presentacién

Estos estados financieros son presentados en pesos chilenos,
que es la moneda funcional de la Fundacién. Toda la informa-
cidn es presentada en miles de pesos y ha sido redondeada a

la unidad mas cercana (M$).

f) Uso de estimaciones y juicios

La preparacion de los estados financieros de acuerdo con las
NIIF para las PYMES requiere que la Administracidn realice jui-
cios, estimaciones y supuestos que afectan la aplicacién de
las politicas contables y los montos de activos, pasivos, ingre-
sos y gastos informados. Los resultados reales pueden diferir

de estas estimaciones.

Las estimaciones y supuestos relevantes son revisados regu-
larmente. Las revisiones de las estimaciones contables son
reconocidas en el periodo en que la estimacidn es revisada y

en cualquier periodo futuro afectado.

La informacidn sobre las dreas mds significativas de estima-

cion de incertidumbres y juicios criticos en la aplicacién de
politicas contables que tienen el efecto mds importante sobre
el monto reconocido en los estados financieros, se describe

en las siguientes notas:

- Vida atil de las propiedades, plantas y
equipos (ver Nota 3 (c));

- Evaluacion de deterioro (ver Nota 3(d));

- Probabilidad de ocurrencia 'y
monto incierto de pasivos o

contingencias (ver Nota 3 (e)).
Nota 3 - Politicas Contables Significativas

Las politicas contables establecidas mds adelante han sido
aplicadas consistentemente a todos los periodos presenta-
dos en estos estados financieros, a menos que se indique lo

contrario.
a) Moneda extranjera y unidades de reajuste

Las transacciones en monedas extranjeras y unidades reajus-
tables son registradas al tipo de cambio de la respectiva mo-
neda o unidad de reajuste a la fecha en que la transaccién
cumple con los requisitos para su reconocimiento inicial y por

los anos terminados en esas fechas.

Las partidas no monetarias que son valorizadas al costo his-
térico en una moneda extranjera se convierten a la tasa de
cambio a la fecha de la transaccidn, y los activos y pasivos
no monetarios denominados en monedas extranjeras que son

valorizados al valor razonable, son reconvertidos a la moneda
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funcional a la tasa de cambio a la fecha en que se determind

el valor razonable.

Las diferencias de cambio originadas, tanto en la liquidacién
de operaciones en moneda extranjera, como en la valorizacién
de los activos y pasivos monetarios en moneda extranjera,
se incluyen en el estado del resultado integral en el rubro Di-
ferencias de Cambio, en tanto las diferencias originadas por
los cambios en unidades de reajuste se presentan en el rubro

Resultados por unidades de reajuste.

Al cierre de cada estado financiero, los activos y pasivos
monetarios denominados en moneda extranjera y unidades
reajustables son traducidas al tipo de cambio vigente de la
respectiva moneda o unidad de reajuste. Los tipos de cambio
de las principales monedas extranjeras y unidades de reajuste
utilizadas en la preparacion de los estados financieros son los

siguientes:

2016 $ 2015 $
Unidad de Fomento 26.347,98 25.629,09
Délar 669,47 710,16

CAPITULO 6

b) Instrumentos financieros

La Fundacién reconoce un activo o un pasivo financiero cuan-
do se obliga o compromete con las cldusulas contractuales
del mismo. Los activos y pasivos financieros son registrados
al precio de la transaccién (incluyendo los costos de transac-
cidn excepto en la medicidn inicial de los activos y pasivos
financieros que se miden al valor razonable con cambios en

resultados).

Posterior al reconocimiento inicial, los activos y pasivos finan-
cieros que se clasifican como activos corrientes y pasivos co-
rrientes se valorizan al importe no descontado del efectivo u
otra contraprestacion que se espera pagar o recibir a menos
que el acuerdo constituya, en efecto, una transaccion de fi-

nanciacion.

Los activos y pasivos financieros son compensados y el mon-
to neto presentado en el estado de situacién financiera cuan-
do, y solo cuando, la Fundacién cuenta con un derecho legal
para compensar los montos y tiene el propdsito de liquidar
sobre una base neta o de realizar el activo y liquidar el pasivo

simultdneamente.

Los instrumentos financieros estdn compuestos de efectivo y
equivalente al efectivo, cuentas por pagar comerciales y otras

cuentas por pagar.

c) Propiedades, planta y equipos

Las partidas de propiedades, planta y equipos se miden al
costo, menos la depreciacién acumulada y las pérdidas por
de- terioro del valor acumuladas. El costo incluye los desem-
bolsos que son directamente atribuibles a la adquisiciény a la
ubicacién del activo en el lugar y en las condiciones necesarias
para que pueda operar de la forma prevista por la Administra-

cion.

La depreciacién se carga para distribuir el costo de los activos,
menos sus valores residuales, a lo largo de su vida util estima-

da, aplicando el método de depreciacién lineal.

Las vidas dtiles estimadas para los periodos actuales y com-
parativos de las partidas significativas de propiedades, planta

y equipo son las siguientes:

Concepto Vida titil (meses)
Remodelaciones 72
Instalaciones eléctricas, voz y datos 60
Equipos computacionales 36
Muebles y dtiles 36

De existir algun indicio de que se ha producido un cambio sig-
nificativo en el método de depreciacién, vida util o valor resi-
dual de los elementos de propiedades, planta y equipos, se
revisan tales estimaciones y cualquier cambio se reconoce de

forma prospectiva.
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d) Deterioro del valor de los activos

i) Activos financieros

Al final de cada periodo sobre el cual se informa, la Fun-
dacién evalda si existe evidencia objetiva de deterioro de
cualquier activo financiero que estd valorizado al costo o al

costo amortizado.

Un activo financiero estd deteriorado si existe evidencia ob-
jetiva de deterioro como consecuencia de uno o mds even-
tos de pérdida ocurridos después del reconocimiento inicial
del activo, y ese o esos eventos de pérdida han tenido un
efecto negativo en los flujos de efectivo futuros del activo

que puede estimarse de manera fiable.

Si existe evidencia objetiva de deterioro, la Fundacién re-
conoce inmediatamente una pérdida por deterioro. Para un
instrumento medido al costo, la pérdida por deterioro es la
diferencia entre el importe en libros del activo y la mejor
estimacién del importe que la entidad recibiria por el activo

en la fecha sobre la que se informa.

Si en un periodo posterior, el monto de una pérdida por
deterioro disminuye y la disminucién puede ser relaciona-
da objetivamente con un hecho posterior al reconocimiento
del deterioro, se procede a revertir la pérdida por deterioro

reconocida previamente.

La Fundacién en cada fecha sobre la que se informa, revisa

las propiedades, planta y equipos para determinar si exis-
ten indicios de que esos activos han sufrido una pérdida por

deterioro de valor.

Si existen indicios de un posible deterioro de valor, se es-
tima y compara el monto recuperable de cualquier activo
afectado (o unidad generadora de efectivo a la que el activo
pertenece) con su valor libro. El importe recuperable de un
activo o de una unidad generadora de efectivo es el mayor
entre su valor razonable menos los costos de venta y su
valor en uso. Si el monto recuperable estimado es inferior al
valor libro, se reduce el valor libro del activo al valor recupe-

rable estimado, y se reconoce una pérdida.

Si en un periodo posterior, el monto de una pérdida por
deterioro disminuye y la disminucién puede ser relaciona-
da objetivamente con un hecho posterior al reconocimiento

del deterioro, se procede a revertir la pérdida por deterioro

reconocida previamente.

e) Provisiones y contingencias

i) Provisiones

La Fundacién reconoce una provision si existe una obliga-
cién legal o implicita, la cual es resultado de un suceso pa-
sado. Puede ser estimada de forma fiable y es probable que
sea necesario un flujo de salida de beneficios econdmicos

para resolver la obligacién.

Se reconoce inicialmente una provisién en base a la mejor

estimacién del importe requerido para cancelar la obliga-

CAPITULO 6

cién en la fecha en la que se informa. Cuando el efecto del
valor del dinero en el tiempo resulte significativo, el importe
de la provision es el valor presente de los importes que se
espera sean requeridos para liquidar la obligacidén (la tasa
de descuento serd una tasa antes de impuesto que refleje
el valor del dinero en el tiempo y de los riesgos especificos
de la obligacidn). El devengo del descuento se reconoce en

los resultados como costo financiero.

Las provisiones son revisadas en cada fecha sobre la cual se
informa y ajustadas para reflejar la mejor estimacién actual
del monto que seria requerido para liquidar la obligacidn en

dicha fecha.

ii) Activos y pasivos contingentes

Un activo contingente se revela en nota a los estados finan-
cieros cuando es probable un flujo de beneficios econdmi-
cos. Los pasivos contingentes se incluyen en nota a menos
que la posibilidad de un flujo de recursos desde la entidad

sea remota.

f) Beneficios a los empleados

i) Beneficios a corto plazo

Se reconoce una obligacién por el monto que se espera pa-

gar si la Fundacién posee una obligacién legal o implicita

actual de pagar este monto como resultado de un servicio

ya prestado por el empleado y la obligacién puede ser esti-

mada con fiabilidad. Las obligaciones por beneficios a los
empleados a corto plazo son medidas en base no desconta-
da y son reconocidas como gastos a medida que el servicio

relacionado se provee.

ii) Beneficios por terminacion

Los beneficios por terminacién son reconocidos como gas-
to cuando la Fundacidn ha determinado, sin posibilidad rea-
lista de dar marcha atrds, a un plan formal detallado para
dar término al contrato del empleado. Los beneficios por
terminacién en el caso de renuncia voluntaria son reconoci-
dos como gasto si la Fundacién adeuda al trabajador feria-
dos legales. La Fundacién para estos efectos determina los
montos a cancelar sobre la base de lo establecido en el DFL
N°1, indemnizacién equivalente a la remuneracién integra
calculada en forma proporcional entre la fecha de contrata-

ciéon y el término de las funciones.

g) Subvenciones del gobierno

La Fundacién reconoce ingresos por subvenciones de go-
bierno, los cuales corresponden a ayudas que se reciben
como transferencias de recursos por medio de un Convenio,
en contrapartida al cumplimiento, futuro o pasado, de cier-
tas condiciones relacionadas con las actividades de opera-

cion de la Fundacion.

Las subvenciones del gobierno que imponen condiciones

de rendimientos futuros especificos sobre la Fundacidn se
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reconocen como ingreso sélo cuando se cumplen las condicio-
nes de rendimiento que exija el gobierno, por tanto si las sub-
venciones son recibidas antes de satisfacer las condiciones,
corresponden a ingresos diferidos, registrados como pasivos
no financieros en el estado de situacidn financiera hasta sa-

tisfacer los requisitos.

Todas las subvenciones del gobierno se miden al valor razona-

ble del activo recibido o por recibir.

h) Arrendamientos

Si un arrendamiento es financiero u operativo dependera de
la esencia de la transaccién y no de la forma del contrato. Los
arrendamientos se clasifican como financieros, siempre que
los términos del arrendamiento transfieran sustancialmente
todos los riesgos y las ventajas inherentes a la propiedad del
activo arrendado. Todos los demds arrendamientos se clasifi-

can como operativos.

Los contratos de servicios que transfieren el derecho a utilizar
un activo desde una contraparte a otra, se clasifican como
arrendamiento financieros si se transfieren sustancialmente

todos los riesgos y las ventajas inherentes a la propiedad del

activo.

CAPITULO 6

i) Arrendamiento financiero

Se reconocen los derechos de uso y obligaciones bajo un
arrendamiento financiero como activos y pasivos por el im-
porte igual al valor razonable del bien arrendado, o al valor pre-
sente de los pagos minimos por el arrendamiento, si éste fue-
ra menor, determinados al inicio del arrendamiento. Cualquier
costo directo inicial (costos incrementales que se atribuyen
directamente a la negociacién y acuerdo del arrendamiento)

se incorporan al importe reconocido como activo.

ii) Arrendamiento operativo

Adicionalmente, la Fundacién Imagen de Chile posee contra-
tos clasificados como arrendamientos operacionales y por lo
tanto, no son reconocidos en el estado de situacidon financie-
ra. Los pagos por este concepto (netos de cualquier incentivo

recibido del arrendador) se cargan en el estado de resultados

sobre una base lineal durante el periodo de arrendamiento.

i) Impuesto a las ganancias e impuestos diferidos

Por regla general la Fundacién no determina impuesto a la

renta, debido a que sus ingresos corresponden a aportes del

estado los que de acuerdo con el Articulo N°17 de la Ley de la

renta se encuentran exentos del pago del tributo.

La Fundacién no reconoce activos ni pasivos por impuestos
diferidos. Esto debido a que no hay diferencias de impuestos
temporales por la estimacién futura de los efectos tributarios
aplicables a diferencias entre los valores contables de los ac-

tivos y pasivos, y sus valores tributarios.

Para aquellos ingresos que no son aportes del estado, el resul-
tado por impuesto a las ganancias, resulta de la aplicacion del
tipo de gravamen sobre la base imponible (una vez aplicadas
las deducciones que tributariamente son admisibles, mas la
variacién de los activos y pasivos por impuestos diferidos y
créditos tributarios, tanto por pérdidas tributarias como por
deducciones). Las diferencias entre el valor contable de los
activos y pasivos y su base tributaria generan los saldos de
impuestos diferidos de activo o de pasivo, que se calculan
utilizando las tasas impositivas que se espera estén en vigor
cuando los activos y pasivos se realicen. El impuesto a las ga-
nancias se determina sobre base devengada, de conformidad

a las disposiciones tributarias vigentes, si correspondiera.
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CAPITULO 6
Nota 4 - Efectivo y equivalentes al efectivo Nota 6 - Propiedades, plantas y equipos
a) Los movimientos de bienes de propiedades, planta y equipos, realizados durante el ejercicio terminado al 31 de diciembre
La composicidn para los afos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015 es la siguiente: de 2016 y 2015, se detallan a continuacién:
Descripcion Remodelaciones Muebles Equipos Total
y ttiles computacionales propiedades
2016 M$ 2015 Ms y leasing planta y equipos
Efectivo en caja 376 444 M$ M$ M$ M$
Saldos en Bancos 976.313 816.182 Propiedad, planta y equipos, valor bruto
Total 976.689 816.626 Saldo inicial al 1 de diciembre de 2016 179.793 18.394 69.810 267.997
Adiciones - - _
El saldo de bancos estd compuesto por dineros en cuentas corrientes bancarias y su valor libro es igual al valor razonable, cuya Bajas = = -
naturaleza se encuentra sin restriccion de ejecucién al 31 de diciembre de 2016. Total propiedades, planta y equipos bruto 179.793 18.394 69.810 267.997
Depreciacién acumulada inicial y deterioro de valor
Saldo inicial al 1 de diciembre de 2016 (173.473) (17.004) (52.223) (242.700)
Depreciacion del ejercicio (5.999) (505) (11.120) (17.624)
Nota 5 - Deudores comerciales y otras cuentas por cobrar corrientes Depreciacion bajas - ; )
Total depreciacién acumulada (179.472) (17.509) (63.343) (260.324)
La composicidn para los afos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015 es la siguiente: Total propiedades, planta y equipos neto al 31
de diciembre de 2016 321 885 6.467 7.673
2016 M$ 2015 M$
Propiedad, planta y equipos, valor bruto
Clientes corrientes (*) 15.000 2.346 o o
Saldo inicial al 1 de diciembre de 2015 179.793 18.394 69.810 267.997
Cuentas por cobrar CORFO 6.782 3.501 o
Adiciones - - B}
Anticipo de remuneraciones 2.112 4.258 )
Bajas : - i
Otros 845 X )
Total propiedades, planta y equipos bruto 179.793 18.394 69.810 267.997
Total 24.739 10.105 . . ]
Depreciaciéon acumulada inicial y deterioro de valor
Saldo inicial al 1 de diciembre de 2015 (149.763) (16.498) (40.077) (206.338)
Depreciacion del ejercicio (23.710) (506) (12.146) (36.362)
Depreciacién bajas - - -
Total depreciacién acumulada (173.473) (17.004) (52.223) (242.700)
Total propiedades, planta y equipos neto al 31
de diciembre de 2015 6.320 1.390 17.587 25.297
Al cierre de los ejercicios 2016 y 2015 la Fundacién ha efectuado Remodelaciones hasta agosto de 2017 por término de contrato
. A ) y ) una revisién de los indicadores internos y externos de deterioro, de arrendamiento de oficina.
(*) Monto al 31 de diciembre de 2016, corresponde al cobro que se encuentra pendiente por una asesoria en la elaboracién de la Marca Pais ) ) o ) )
Minerfa. Estos fueron facturados en diciembre de 2016 a nombre de la Subsecretaria del Ministerio de Mineria. El proyecto fue iniciado en determinando qu-e no existen indicios que -|os bienes de propieda- Al 31 de diciembre 2016 y 2015, la Fundacién no tiene restriccién
diciembre de 2016 y tendrd vigencia hasta abril de 2017. Los pagos relacionados a dicho servicio se encuentran pendientes hasta la entrega des, planta y equipos se encuentren deteriorados, no obstante lo de titularidad ni garantfas para el cumplimiento de obligaciones
final del producto contratado. anterior, se evidenciard una depreciacion sostenida en la cuenta que afecten a los bienes de propiedades, planta y equipos.
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Nota 7 - Pasivos por impuestos corrientes

7.1) Pasivos por impuestos corrientes

El detalle de los pasivos por impuestos corrientes al 31 de diciembre de 2016 y 2015:

CAPITULO 6

2016 M$ 2015 M$
Provisidn impuesto renta 1.629 -
Total pasivos por impuestos corrientes 1.629 -

7.2) Resultado impuesto a la renta

La composicidon de la cuenta de impuesto a la renta al 31 de diciembre de 2016y 2015

Descripcion 2016 M$ 2015 M$
Gasto tributario corriente (1.629) -
Total (*) (1.629) -

(*) En el ejercicio 2015, la Fundacién no determina impuesto a la renta, debido a que sus ingresos corresponden a aportes del Estado los que
de acuerdo con el Articulo N°17 de la Ley de la renta se encuentran exentos del pago del tributo. En cambio en el ejercicio 2016, la fundacién
obtuvo ingresos fuera de giro normal del negocio, lo que generd que la fundacién pagara impuesto por dichos ingresos.

Nota 8 - Otros pasivos financieros corrientes y no corrientes

La composicidn de estos rubros para los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015 se detalla a continuacion:

Corriente No Corriente
2016 Ms$ 2015 M3 2016 M3 2015 M3
Arriendos financieros 9.122 5.105 3.901 12.668
Total 9.122 5.105 3.901 12.668

Los pasivos financieros sefalados anteriormente corresponden a computadores que se encuentran bajo arrendamiento financie-
ro, registrados como propiedades, planta y equipos dentro del activo no corriente. La duracién del contrato es de 36 meses, el

que consigna la opcidn de compra a contar del mes 37.

Las obligaciones por arrendamiento financiero para los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015, estdn compuestas

de la siguiente forma:

2016 2015
Valor presente Valor presente
Pagos minimos de pagos minimos Pagos minimos de pagos minimos
futuros de futuros de futuros de futuros de
arrendamiento Interés arrendamiento arrendamiento  Interés arrendamiento
Ms$ M$ Ms$ Ms$ Ms$ M$
Hasta un ano 12.511 3.389 9.122 12.170 7.065 5.105
Entre uno y cinco anos 4170 269 3.901 16.226 3.558 12.668
Més de cinco anos = - - - - -
Total 16.681 3.658 13.023 28.396 10.623 17.773
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Nota 9 - Cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar

La composicién de las cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar corrientes para los afios terminados

al 31 de diciembre de 2016 y 2015, se presenta a continuacion:

CAPITULO 6

2016 M$ 2015 M$
Proveedores por pagar 33.465 40.513
Honorarios por pagar 2.000 2.360
Retencion impuesto Unico sueldos 3.529 3.414
Retencion impuesto honorarios 465 384
Cuentas por pagar empleados 54 -
Retenciones por pagar 13.450 12.922
Otras cuentas por pagar 3.289 926
Provisién de vacaciones (a) 28.992 23.781
Total 86.780 84.300

Los beneficios a los empleados para los afios terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015, se detallan a continuacién:

a) Provision de vacaciones

2016 M$ 2015 M$
Provision de vacaciones 28.992 23.781
Total 28.992 23.781

Movimiento de la provisién de vacaciones:

Vacaciones M$

Saldos inicial al 1° de enero de 2016 23.781
Provision utilizada (26.519)
Incremento provision 31.730
Saldo final al 31 de diciembre de 2016 28.992

Vacaciones M$

Saldos inicial al 1° de enero de 2015 22.172
Provisién utilizada (21.450)
Incremento provision 23.059
Saldo final al 31 de diciembre de 2015 23.781

b) Beneficios por terminacién

Durante el ano 2016 hubo desvinculaciones en las que se aplicé causales indicadas en el Cédigo del Trabajo.

El gasto reconocido por este concepto fue de M$26.349 el cual fue financiado por las subvenciones con cargo a la Ley de Presupuesto

del afio en curso.

Nota 10 - Otros Pasivos no Financieros Corrientes

La composicion de los otros pasivos no financieros corrientes para los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015,

se detallan a continuacion:

2016 M$ 2015 M$
Convenio operacional DIRECON 15 - 1.113.666
Convenio operacional DIRECON 16 1.786.237 -
Convenio operacional DIRECON 12 - 5.834
Total 1.786.237 1.119.500

La Fundacidn recibe anualmente financiamiento publico mediante la Ley de Presupuesto de la Nacidn, el que es aprobado por el
Congreso Nacional. La transferencia de fondos se realiza a través de la Direccidn General de Relaciones Econdmicas Internacionales
(DIRECON). La Fundacién presenta dentro de pasivos no financieros las subvenciones cuando los dineros ya han sido recibidos y atin

no se ha realizado la aprobacidn de las rendiciones de los gastos por parte de |la DIRECON.

El aumento en el saldo de pasivos no financieros corrientes al 31 de diciembre de 2016, se debe a que a dicha fecha, DIRECON habia

aprobado menor cantidad de rendiciones que en el ano anterior.

A continuacién se presentan los usos asignados para las subvenciones del gobierno:

En términos especificos, el convenio operacional de la Fundacién contiene fondos destinados a realizar gastos necesarios con la fina-

lidad de difundir y promover la imagen de Chile en el mundo.
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CAPITULO 6

Nota 11 - Capital Nota 13 - Gastos de Administracion
El capital de la Fundacién asciende a: La composicidn de este rubro para los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015, se detalla a continuacidn:
2016 M$ 2015 M$
2016 M$ 2015 M$ Remuneraciones (*) (901.237) (777.493)
Capital 1.000 1.000 Traslados (55.368) (42.442)
Total 1.000 1.000 Gastos fijos (235.421) (318.121)
Seguros de garantia (44.810) (38.036)
Honorarios (43.753) (73.218)
La Fundacidn, para atender a sus fines dispuso de un patrimonio inicial de un millén de pesos que fue aportado y enterado por Asesorias (214.183) (201.327)
los constituyentes a la caja de la Fundacidn, seglin sus estatutos. Gastos Gerencia de Marketing (**) (848.178) (1.066.610)
Gastos Gerencia de Comunicaciones (***) (568.487) (284.077)
Gastos Gerencia de Estudios (****) (166.017) (344.810)
Nota 12 - Ingresos por aportes Ley de Presupuestos
Gastos Subgerencia ChileGlobal (2.328) (2.224)
Los ingresos obtenidos por la Fundacién corresponden a las siguientes subvenciones entregadas por la DIRECON:
Total (3.079.782) (3.148.358)
2016 M$ 2015 M$
Convenio operacional DIRECON 16 1.440.791 - (*) El aumento en el drea de Comunicaciones se debe a la contratacién de nuevos periodistas y de ajustes en la remuneracién
Convenio operacional DIRECON 15 1.113.601 1.995.255 de la gerencia. En el drea de la Direccidn Ejecutiva, el incremento es por la contratacién de una asistente ejecutiva, y en el drea
Convenio operacional DIRECON 14 _ 1.402.654 de Estudios y Marketing por la contratacién de un nuevo gerente y coordinadores de marca pais.
Convenio operacional DIRECON 12 5834 _
**) Los gastos de Marketing disminuyeron en inversion en publicidad en aeropuertos, compra de merchandising y entrega de
Total 2.560.226 3.397.909 ) o 5 5 Y P P P 7y &
auspicios en eventos.
Las subvenciones del gobierno son transferidas por medio de un convenio que es aprobado y tomado de razén por la Contralorfa (***)En gastos de Comunicaciones, aumentd la inversion en contenidos y en la pauta digital para la difusién de la Marca Chile.
General de la Republica. La Fundacidn realiza la correspondiente rendicién de fondos a la DIRECON y, en la medida que estos son Se realizaron viajes de corresponsales de prensa internacional para relevar contenidos de Chile en el exterior y se invirti6 en
aprobados por esta entidad, se reconocen como ingresos. medios de prensa tradicional para conseguir una mayor difusién de contenidos propios.

(****) En el drea de Estudios se realizé la priorizacién de estudios en paises especificos y optimizacién de costos en investiga-

ciones de continuidad.
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Nota 14 - Costos financieros

CAPITULO 6

2016 M$ 2015 M$
Comisiones bancarias (1.147) (1.304)
Intereses por leasing (7.165) (11.512)
Total (8.312) (12.816)

Nota 15 - Otros ingresos

2016 M$ 2015 M$
Ventas de Servicios (*) 15.000 -
Ingresos varios 6.112 2.461
Total 21.112 2.461

(*) El saldo al 31 de diciembre de 2016, corresponde al cobro que se encuentra pendiente por una asesoria en la elaboracién de la Marca Pais
Minerfa. Estos fueron facturados en diciembre de 2016 a nombre de la Subsecretaria del Ministerio de Minerfa. El proyecto fue iniciado en
diciembre de 2016 y tendra vigencia hasta abril de 2017. Los pagos relacionados a dicho servicio se encuentran pendientes hasta la entrega
final del producto contratado.

Nota 16 - Otros gastos

La composicidn de este rubro para los anos terminados al 31 de diciembre de 2016 y 2015, se detalla a continuacidn:

2016 M$ 2015 M$
Gastos indirectos (*) 165 36.016
Total 165 36.016

(*) Durante el ano 2015 se realizaron gastos indirectos muy altos por conceptos de contratacién de servicios, por compras de productos,
apoyo a redes de chilenos en el exterior, etc. Sin embargo, durante el aino 2016 el foco fue la eficiencia de estos gastos, logrando un ahorro
significativo en gastos indirectos para promocionar la imagen del pais en el exterior.

Nota 17 - Transacciones con partes relacionadas

La Fundacidn reconoce las transacciones con el personal gerencial, asociada al gasto por concepto de remuneraciones men-

suales al 2016y 2015, el cual se desglosa de la siguiente manera:

Remuneraciones personal gerencial y directores al 31 de diciembre de 2016:

Sueldo base Asignacion Asignacion Total
colacion movilizacion remuneracion
bruta
Cargo M$ M$ M$ Ms$
Director Ejecutivo 7.341 20 10 7.371
Gerente de Finanzas y TI 4218 20 10 4.248
Gerente de Planificacién Estratégica 4218 20 10 4.248
Gerente de Disefno y Produccién 3.995 20 10 4.025
Gerente Legal 3.700 20 10 3.730
Gerente de Comunicaciones y Marketing 3.568 20 10 3.598
Total remuneracién 27.040 120 60 27.220
Remuneraciones personal gerencial y directores al 31 de diciembre de 2015:
Sueldo base Asignaciéon Asignacion Total
colacion movilizacion remuneracion
bruta
Cargo M$ M$ M$ M$
Director Ejecutivo 7.059 20 10 7.089
Gerente de Finanzas y Operaciones 4.569 20 10 4.599
Gerente de Marketing Estratégico 5.500 20 10 5.530
Gerente de Estudios 4.095 20 10 4.125
Gerente de Comunicaciones 3.249 20 10 3.279
Total remuneracién 24.502 100 50 24.622
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Entre el periodo 2015y 2016 la Fundacién realizé un cambio en la estructura organizacional, con el fin de lograr optimizar sus
recursos humanos y financieros. Para esto, la Gerencia de Marketing Estratégico fue reformulada, asumiendo sus funciones otras

tres gerencias, que pasaron a llamarse: de Disefno y Produccidn, de Planificacién Estratégica y de Comunicaciones y Marketing.

Adicionalmente, a la Gerencia de Finanzas y Operaciones se le incorpord la responsabilidad de manejar el marketing digital,
cambiando su nombre a Gerencia de Finanzas y Tecnologias de la Informaciéon. Como drea independiente, se creé la Gerencia

Legal.

Nota 18 - Arrendamiento operativo

El gasto por arrendamiento operativo, reconocido en los resultados, corresponde al arriendo de oficinas y estacionamientos
para desarrollar las actividades de la Fundacion. El gasto reconocido por este concepto al 2016 y 2015 asciende a M$35.572 y

M$37.877 respectivamente. El total de pagos de arrendamientos minimos futuros se muestra en el siguiente cuadro:

Hasta un ano Entre 1y 5 afos Mds de 5 aios
Periodo 2016 35.572 142.290 -
Periodo 2015 37.877 151.510 -

Nota 19 - Contingencias

Los documentos recibidos en garantia corresponden a pagarés, boletas y/o pdlizas recibidas de terceros para garantizar la

correcta ejecucion de proyectos encargados por la Fundacion.

Los documentos antes senalados totalizan al 31 de diciembre de 2016 y 2015 garantias por M$53.324 y M$45.263 respecti-

vamente.

Nota 20 - Hechos posteriores

Entre el 31 de diciembre de 2016 y la fecha de emisién de estos estados financieros, no han existido hechos posteriores que
pudieran tener efecto significativo en las cifras en ellos presentados, ni en la situacidon econémica y/o financiera de la Funda-

cién que requieran ser revelados en notas explicativas.
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