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Presidente
.del Directorio
de Imagen de .. .
Chile &

Heraldo Munoz Val—enzué-ta:.i..,; e

“* Ministro.de Relaciones Exteriores de Chile’-.

Chile alza la voz

Los desaffos mundiales del momento nos han exigido
tomar un rol mas activo para convertirnos en efectivos
protagonistas del siglo XXI. La transformacién de
las relaciones internacionales, los cambios de las
estructuras de poder, a los que se suman nuevos
escenarios cientificos, culturales, tecnolégicos vy
sociales, demandan capacidad de iniciativa para dar
a conocer el pais y potenciar los intereses nacionales.

Somos un pais relativamente pequeno, que necesita
impulsar su desarrollo con un incremento de las
exportaciones, la llegada de mas turistas, la atraccidn
de inversiones, y en general, la proyeccion de nuestra
nacidén al mundo de manera sostenida. Para todo ello,
el trabajo en torno a la imagen de Chile es crucial,
pues una marca pais fortalecida es una poderosa
herramienta de integracién e internacionalizacién.

Asi, la labor desarrollada por la institucion en los
ultimos anos ha resultado fundamental para alinear a
los dmbitos publico y privado en torno a un mensaje
comun sobre los atributos que nos distinguen para
visibilizarlos en el extranjero. De este modo, se ha

conseguido dar a conocer con mayor fuerza las
multiples credenciales con que cuenta nuestro pais.

Por ejemplo, en el Good Country Index, que mide
los aportes que cada pais realiza al ambito global,
ocupamos el lugar 25 entre los 150 considerados,
y somos lideres a nivel regional. Algo similar ocurre
en el Global Entrepreneurship Index, que nos sitla
como una de las 20 naciones en el mundo con
mayores niveles de emprendimiento. Y en el Business
Environment Rankings 2014-2018 de The Economist,
donde nos ubicamos en el lugar 13 entre 82 Estados
en cuanto a los mejores para hacer negocios.

Pero mds alla de los muchos rankings e indicadores,
me parece destacable que hoy estemos tomando
protagonismo en temas emergentes, de vanguardia,
claves para el futuro de la humanidad.
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Uno de ellos es la conservacion ocednica. Casi el 43%
de nuestra zona econdmica exclusiva se encuentra
protegida, lo que nos proyecta como lideres mundiales
en esta materia. Nuestra futura Red de Parques de la
Patagonia, creard un drea de preservacién de flora
y fauna de mds de 4 millones de hectdreas. Esta
es la iniciativa publico-privada de proteccién mds
grande de la historia. Chile albergard al inicio de la
préxima década mas de las tres cuartas partes de las
capacidades de observacién astronédmica del planeta,
de manera que somos una plataforma astrondmica
mundial y una eventual plataforma de “big data” de
nivel global. Hemos trabajado, asimismo, para ejercer
una posicion relevante en el contexto cientifico
antdrtico mundial. Otro ejemplo es el impulso a las
fuentes renovables no convencionales de energia que
han puesto a Chile en la primera linea del combate
al cambio climdtico. Un 17% de la capacidad total
del pais corresponde a energias limpias y se espera
seguir avanzando hasta lograr un 70% en el 2050. La
firma en Chile del Tratado TPP-11, iniciativa impulsada
por Chile después del retiro de Estados Unidos del
TPP original, es otra expresion del “poder blando” de
nuestro pais a nivel global.

Todos estos hitos reflejan que Chile estd alzando la voz
para decir que el desarrollo econémico y productivo
requiere y exige un uso sustentable de los recursos

y el respeto al entorno. Eso es posible conseguirlo,
y nosotros lo estamos demostrando con acciones
concretas.

En definitiva, contamos con un gran capital de marca,
lo que debe enorgullecernos, aunque no podemos
olvidar que la tarea aun es grande. Sabemos que a
nivel de tomadores de decisidn somos conocidos y
reconocidos, pero nuestros esfuerzos deben apuntar
también a que la opinidn publica en el exterior nos
perciba mds y mejor, lo que sin duda tendrd un
impacto significativo en nuestros niveles de desarrollo
y, por tanto, en las oportunidades y el bienestar de
todos los chilenos.

La imagen de Chile es un bien publico, una politica
de Estado. Por lo tanto, debe ser entendido como un
compromiso y tarea de cada ciudadano, un llamado
a involucrarse y comprometerse con su promocion y
cuidado. Estoy seguro que por medio de un esfuerzo
conjunto, didlogo y consenso, podremos sortear con
éxito el reto de promover nuestro pais mas alld de
nuestras fronteras y convertirlo en un activo y decisivo
actor global.
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Imagen pais,
tarea de todos

No cabe duda de que en el dltimo tiempo Chile ha
figurado en positivas vitrinas a nivel internacional.
La firma de los decretos para la creacién de la Red
de Parques de la Patagonia, que generd mas de 800
articulos de prensa en el extranjero, ser elegidos como
el destino 2018 por Lonely Planet y ocupar la portada
de National Geographic por la proteccién de casi un
tercio de nuestros mares, son sélo algunos de los
espacios a los que hago referencia.

Se trata de hitos importantes, que vuelcan la mirada
del mundo a Chile impactando favorablemente
nuestro posicionamiento global en cuanto a constituir
una nacién de vanguardia que sabe abordar los
desafios del futuro, lo cual es fundamental ya que
una imagen pais positiva es un activo que permite
incrementar exportaciones, inversiones, turismo y
generar, finalmente, mejores y mayores oportunidades
para sus habitantes.

Ciertamente, es dificil que alguien ponga en duda
de que Chile ha logrado sobresalir con éxito en
temas de gobernanza y desarrollo econémico. Asf lo
demuestran diversos rankings, como el Best Country
for Bussiness, de Forbes, que categoriza 139 paises
segun las condiciones que otorga para la inversién, en
el cual nos situamos en el puesto 33. Sin ir mas lejos,
el valor atribuido a Chile como marca en 2017 fue

de 301 billones de ddlares, segtn el informe Nation
Brands de la consultora Brand Finance.

Todos estos logros, fruto de la disciplina y el trabajo
sistemdtico a lo largo de los anos, sin duda deben
llenarnos de orgullo. No obstante, son también un
llamado a recordar que persiste un gran desafio, pues
necesitamos traspasar con mayor fuerza ese capital
de marca a la percepcidn de las audiencias masivas
extranjeras, para gue nos conozcan mas y reconozcan
con mayor claridad aquellos rasgos que nos convierten
en un destino relevante en los dmbitos comercial,
cultural, ecoldgico y turistico.

Desde Imagen de Chile hemos contribuido a ello,
gestionando la marca pais por medio de una estrategia
que apunta a resaltar sus atributos diferenciadores. En
ese marco, conseguimos contar con mas de 2,6 millones
de seguidores en canales digitales, quienes reciben
permanentemente informacién y contenidos sobre
nuestra identidad, publicamos en los Ultimos 3 anos
mas de 5.000 articulos en medios extranjeros, en base
a gestiones propias, concretamos mas de 50 alianzas
con entidades publicas y privadas para promover Chile
mas alld de las fronteras en el mismo periodo y hemos
sumado a mds de 235 empresas nacionales al Programa
que les permite usar la marca pafs en sus productos y
servicios para hacer referencia al origen.

Estos resultados no serfan posibles de no ser por
la gran labor y el compromiso del equipo humano
multidisciplinario que conforma Imagen de Chile. Es
por eso que en los Ultimos anos hemos velado por
fortalecer la institucién, actualizando los métodos
de evaluacion de desempeno, optimizando los
procesos internos y modernizando nuestros sistemas
informaticos, entre otras iniciativas.

Asi, hemos mantenido nuestra motivacién por
seguir implementando la sélida estrategia generada
para llevar lo mejor de Chile al mundo y continuar
avanzando, sin perder de vista que aln queda
mucho camino por recorrer. En este contexto, resulta
prioritario enfatizar que promover imagen pais no
puede ni debe ser tarea de una sola institucion, sino
que tiene que ser una labor que nos movilice a todos.

Cada chileno tiene que tomar parte y ser un activo
embajador de las bondades de nuestro pais. Porque
estamos convencidos de que seguir fortaleciendo
la imagen pais es posible si lo entendemos como
una politica de Estado, de largo plazo, que trascienda
contingencias y aulne transversalmente voluntades.
De este modo, nuestra Marca Chile seguira siendo un
referente, un activo que continde valorizdndose en el
tiempo, abriendo oportunidades para todos los chilenos.

Myriam Gomez
Imagen de Chile
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| Imagen de Chile

Imagen de Chile

Imagen de Chile es la institucidn a cargo de
promover la imagen pais a nivel internacional,
por medio de la gestidn de la Marca Chile. Esto
se traduce en implementar una estrategia que
apunta a posicionar atributos diferenciadores
a nivel global e impactar positivamente las
percepciones en torno a Chile, resaltando ciertas

caracteristicas propias de su identidad.

Para ello, coordina la labor de los principales
sectores que construyen imagen como Cultura,
Deporte, Exportaciones, Inversiones y Turismo,
entre otros, generando alianzas con actores
del sector publico y privado, con el objetivo de
alinear los mensajes que se entregan.

Para hacer de Chile un lugar mds conocido y
reconocido en el extranjero, la entidad realiza
acciones en las siguientes dimensiones:

Impacto de audiencias internacionales a fin
de transmitir una experiencia positiva y singular
de nuestra nacién e incrementar sus grados de
familiaridad y favorabilidad a nivel mundial:

- Campanas de marketing

- Estrategia digital

- Gestidn de prensa internacional

- Generacidn de contenidos audiovisuales

- Presencia de la Marca Chile en eventos
de alta visibilidad

- Red de Talentos ChileGlobal

Fortalecimiento interno de la Marca Chile

para vincularla con la ciudadania y asi aumentar
su conocimiento e identificacién, lo cual es clave
para una promocién efectiva en el exterior:

- Alianzas con instituciones publicas y privadas
- Andlisis de tendencias

- Campanas de promocién nacionales

- Programa de Uso de la Marca Chile
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. . Los valores que
Mision : ey nos distinguen

PromoverlaimagendeChileanivelinternacional
para contribuir a su competitividad a través de . - : . Compromiso y sentido pais:

la gestidn de la marca pafs. _ = 1 nos moviliza aportar al desarrollo de
la nacidn, creando mas oportunidades
para sus habitantes y sectores
productivos.

- Inspirar, innovar y ser creativos:
movilizar a otros para que compartan
nuestra pasién por la imagen pais,
buscando nuevos puntos de vista

- . ?
VISIOH - y maneras de trabajar para lograr

impacto en nuestro ambito de

Existimos para contribuir al desarrollo de ACClon.

oportunidades para Chile y los chilenos,

fortaleciendo su reconocimiento y valoracién - Espiritu de colaboracién: nuestra
internacional. f labor es generosa, convocante,

en equipo, formando redes que
permitan integrar a otros para lograr
los mejores resultados.

. Busqueda de excelencia: nuestro
motor es la calidad. Pretendemos
que todas las iniciativas que
implementamos mejoren con el paso
del tiempo, generando aprendizajes
sobre nuestros procesos.
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Directorio 2017

Directorio 2017

Imagen de Chile

M. Maria Errdzuriz Alvaro Fischer Oscar G. Garretén

Heraldo Munoz

Valenzuela Nicolds Eyzaguirre G.

4

MiguelLaborde Herndn Larrain M. Mdnica Retamal Fernando Reyes Matta

Claudia Bobadilla Ronald Bown Carlos Cataldn Constanza Cea

Carmen Romero Maria Teresa Ruiz Eugenio Tironi



Quiénes Somos
Comité Ejecutivo 2017

Paulina Nazal Claudia Bobadilla Ronald Bown Juan Pablo Del Rio

1T

Miguel Laborde Herndn Larrain M. Carmen Romero Eugenio Tironi

Comité Ejecutivo 2017

Imagen de Chile

-
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Nuestro Equipo

Nuestro Equipo

Gerencia de Asuntos Corporativos
y Juridicos

Su objetivo es liderar y controlar procesos
legales, regulatorios y contractuales de
la institucion en Chile y el extranjero, con
el fin de garantizar el cumplimiento de
la legislacién vigente en el desarrollo de
sus operaciones, contribuyendo de esta
manera a la disminucién de la exposicién
legal, judicial y corporativa de la entidad.

Gerencia de Comunicaciones y
Marketing

Su misién es proponer, gestionar y evaluar
la estrategia de comunicaciones de la
imagen pais a nivel nacional e internacional.
Ello implica posicionar los atributos
distintivos de Chile a través de campanas
y activaciones de marketing, generacion
de contenidos, manejo de prensa nacional
e internacional, relaciones publicas y la
articulacion del Programa de Uso de la
Marca Chile que invita al sector empresarial
a utilizar la marca pais como referencia
al origen, asi como la Red ChileGlobal,
que agrupa a una red de destacados
estudiantes y profesionales chilenos que
viven en el extranjero.

Gerencia de Disefno y Produccién

Desarrollar  conceptos y contenidos
comunicacionales creativos, ademads de
herramientas grdficas, audiovisuales 'y
material promocional que agreguen valor a
la imagen pafs, es uno de los ejes centrales
de esta drea, ademas de la organizacién y
soporte para realizar eventos de promocién
a nivel nacional e internacional.

Gerencia de Finanzas y
Tecnologias de la Informacidn

Tiene como misién dirigir y controlar los
procesos financieros, de recursos humanos,
tecnoldgicos y de servicios generales con
el fin de asegurar el control operacional,
la toma de decisiones estratégicas y el
cumplimiento de las politicas y estandares
definidos, ademds de liderar y supervisar
la ejecucién de proyectos digitales y
relevantes para posicionar a Chile a través
de las redes sociales y sus plataformas
digitales.

Gerencia de Planificacion
Estratégica

Dirigir 'y supervisar la percepcion y
posicionamiento de la imagen pais y la
Marca Chile a nivel nacional e internacional
es uno de los lineamientos principales de
esta Gerencia, trabajo que realiza gracias
a la implementacién y actualizacidn
de herramientas de investigacién, la
formulacion y evaluacion de planes
estratégicos generales y sectoriales y la
articulacion de actores publicos y privados
relevantes.
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° Ejes estratégicos

Ejes estratégicos
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La Marca Pais es la herramienta estratégica A g - B : S
para impactar favorablemente la imagen ' : ;
nacional, posicionando atributos distintivos i .
de su identidad que lo pueden hacer mds ' . g " 3 L . . -t;,
competitivo en el mundo. ' * : ' L : '

Esta tarea resulta clave, puesto que al ser
mas conocida y reconocida atrae mayor
inversion extranjera, contribuye a aumentar
la preferencia de los productos nacionales
y las exportaciones, genera interés por el
turismo e incrementa la influencia politica
y cultural de Chile.

Esta labor se desarrolla teniendo
en consideracion dos grandes ejes
estratégicos:

1. Posicionar

la Marca Chile

en mercados prioritarios

Realizando acciones de alto impacto en
mercados prioritarios, como Estados Unidos,
Brasil, China y Latinoameérica. La eleccién de
esos destinos obedece a que son mercados
naturales priorizados también por las
entidades que promueven especificamente
exportaciones, inversiones y turismo, y donde
tenemos amplio potencial de crecimiento.

2. Involucrar

a los chilenos en la promocién

de la imagen pais

Lo que responde a la meta de que cada chileno
conozca nuestra marca, la valore y tome
conciencia de su rol de embajador de nuestra
imagen.
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La estrategia de la Marca Chile
Pilares de la Marca Chile

Pilares de la
Marca Chile

Territorio de una
geogrdfia de extremos

==

Chile ofrece una excepcional riqueza de cli-
mas, ecosistemas y geografias a lo largo de
su territorio.

Vinculo confiable

Chile es un pais estable y seguro, donde
se entregan certezas, se trabaja con rigor
y profesionalismo.
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.. - Vocacién de
progreso .’

El cardcter esforzado y emprendedor de su
gente ha forjado un pais acostumbrado a
convertir dificultad en oportunidad.
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n | Impacto de audiencias internacionales

En un escenario altamente competitivo
como el actual, resulta fundamental
construir y fortalecer una identidad unica,
que permita que Chile sea considerado
como un destino atractivo en todas
sus dimensiones, pues una imagen pais
positiva es un activo, una potente carta
de presentacion que permite aumentar las
exportaciones, atraer inversidn extranjera,
incrementar el turismo, generar empleo
y, en suma, aumentar nuestros niveles de
influencia internacional.

Es por esto que dar a conocer a nivel global
los diversos atributos que diferencian y
hacen Unica a nuestra nacién es uno de
los objetivos cruciales de Imagen de Chile.
Asi, en 2017, la institucién cred, coordind
y desarrollé distintas iniciativas de gran
impacto cuantitativo y cualitativo en espacios
internacionales y ante audiencias claves
como tomadores de decisiones o lideres de
opinién.

El fin de estas acciones fue transmitir una
experiencia positiva y singular de Chile e
incrementar los grados de familiaridad y
favorabilidad de la nacién, aspectos que por
ejemplo, encarnd la campana internacional
“Pregunta por Chile, un Mundo de
Servicios”, concretada principalmente en
los integrantes de la Alianza del Pacifico y
Norteamérica.



38

n | Impacto de audiencias internacionales
Campana Internacional

Campana Internacional

"Pregunta por Chile, Un Mundo de Servicios"

Luego que en 2016 fuera creada
la Marca Servicios, en 2017
Imagen de Chile concreté una
de sus grandes apuestas para
proyectar a nuestra nacién como
un actor competitivo en la oferta
de Servicios Globales: la campana
“Pregunta por Chile, Un Mundo de
Servicios”, que tuvo lugar entre los

Servicios Globales, destacando
su potencial en soluciones ligadas
a Ingenieria, Tecnologias de la
Informaciény Economia Creativa, en
base a atributos como rigurosidad,
creatividad y confiabilidad, ante
tomadores de decisiones de
Colombia, Estados Unidos, México
y Perd.

CHILE A WORLD OF SERVICES

meses de septiembre y diciembre.  Conesa finalidad, seimplementaron
Su objetivo fue posicionar a una serie de acciones durante el
nuestra nacién como un actor periodo de campana.

competitivo en la oferta de

Eventos ) ..
Internacionales Embajadores Sitio Web
Produccion Campana

Audiovisual Digital
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Campana Internacional

tipos de servicios
estandarizados

425

empresas con su

respectiva
informacion de

contacto

50

casos de éxito
de exportadores

naclonales

- Sitio Web

La pagina www.chileunmundodeservicios.com

tuvo como foco a la audiencia internacional
a través de la cual se canalizaron todas las
comunicaciones de la campana. El propdsito
de esta plataforma apunté a presentar al
pais en términos generales; los atributos y
ventajas comparativas del sector de servicios
nacionales; la actual oferta exportable y casos
chilenos de exportadores que se han insertado
en diversos mercados.

Unadelas fortalezas de laweb fue laintensiva
y sistemdtica gestion de contenidos que
permitid, entre otras cosas, contar con un
extenso directorio de empresas y sus datos
de contacto, promover diferentes casos de
éxito de todo Chile, representativos de los 5
sectores priorizados, y estandarizar la forma
de nominar los servicios que cada empresa
presta, para asi posicionarlos de mejor
manera en las busquedas digitales.
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Campana Internacional

- Campana digital

Un pais riguroso, creativo y confiable a la vanguardia
en el mundo de los servicios es la idea central que
la institucidn promovid. Y nada mejor que hacerlo
a través de un spot audiovisual que proyectara los
atributos diferenciadores de nuestra nacién y el gran
talento de nuestros profesionales. Dado lo especifico
que era el publico al que se queria alcanzar, se hizo un
exhaustivo trabajo para conocer el target, construir el
perfil de la audiencia de cada sector y crear un plan con
medios concretos para cada canal. Asi, por ejemplo, en
LinkedIn se abordaron especificamente a las industrias
priorizadas, mientras que en Facebook se contactaron
a los asistentes a las ferias, por medio de bases de
datos determinadas, y a los visitantes de nuestra web.
A su vez, en los buscadores se logré impactar a quiénes
buscaban soluciones en algunas de las industrias.

Parte importante de la difusién en canales digitales fue
posible gracias a la produccién de material audiovisual
de referencia, que permitiera promover adecuadamente
los distintos sectores.

Por ello, se cred un spot de campana, que fue exhibido en

todas las plataformas y eventos, un set de fotografias

que nutrié todas las piezas, que fueron tomadas en
locaciones reales y bajo lineamientos chequeados
previamente con los distintos gremios, y 11 reducciones
paradifundiren canalesdigitales, aludiendoalas diversas
industrias especificas. Este Ultimo punto resultd clave
para alcanzar apropiadamente a los clientes, seguiin sus
intereses particulares.
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congregando a casi
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4 de opinion

oresentaciones
de la campana

con voceria
de embajadores

Expo

Agrofuturo
Colombia

Septiembre

- Eventos Internacionales

El objetivo en cada uno de los eventos en los que estuvo
presente la campafna “Pregunta por Chile, un Mundo de
Servicios” era potenciar la presencia nacional por medio
de activaciones de la Marca Servicios que permitieran
relevar el concepto y el sitio web, todo velando por la
transmision de una experiencia vanguardista y alineada
a los atributos clave que se reforzaron. En concreto,
la iniciativa estuvo en Expo AgroFuturo, enfocada en
tematicas como la ingenieria y tecnologia para el agro,
que serealizé en septiembre en Medellin; Perumin bajo el
lema de servicios para la mineria llevada a cabo también
en septiembre en Arequipa; Smart City Expo Congress,
centrada en las soluciones para ciudades inteligentes,
desarrollada en noviembre en Barcelona; misidn de
arquitectura en Bogota durante noviembre; la Feria
Internacional del Libro (FIL) en Guadalajara realizada
ese mismo mes y por Ultimo, Montreal International
Game Summit (MIGS 117) concretada en diciembre.

En cada una de esas instancias se implementd una
importante presencia de la Marca Servicios por medio
de un médulo informativo, incorporando el concepto
central en todas las graficas. Ademas se generd una
activacién de realidad virtual para dar a conocer el pais
y sus servicios. También se entregdé material promocional,
se concretaron eventos de lanzamiento, convocando
especificamente a potenciales clientes, y se reforzé la
gestidn de prensa internacional para visibilizar la iniciativa.

. i  SmartCity Mision
Perumin Expo . Arquitectura
Peru Espana Colombia

Noviembre

I TE———,

MIGS 17
Canadd

Diciembre
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talento y profesionalismo
de exportacion

Como Ultimo punto del plan de accién se
incorporé un eje fundamental: el programa
de embajadores de la marca. Los destacados
profesionales Cazl Zegers, Gabriel Osorio,
Margaret Lengerich, Mdnica Retamal y
Maureen Berho, fueron seleccionados como
embajadores para resaltar la oferta nacional
en Arquitectura, Produccién Audiovisual,
Ingenierfa, Tecnologias de la Informacion y
Desarrollo de Videojuegos, respectivamente.

Se trata de 5 exponentes sobresalientes en
cada uno de los sectores priorizados de la
campana, que fueron elegidos mediante una
votacion que congregd al comité publico-
privado de exportacién de servicios y que
consideré un levantamiento de mds de 80
perfiles de candidatos.

Estos profesionales fueron protagonistas de
algunos eventos en el extranjero, ademas
dotaron de contenidos la comunicacién
digital y offline y fueron activos voceros
de la campafa, relevando el talento y
profesionalismo que hoy nos distingue.

Cazu Zegers
Arquitectura

Gabriel Osorio
Produccion Audiovisual

Margaret Lengerich
Ingenieria

Maureen Berho
Desarrollo de Videojuegos

Monica Retamal ‘
Tecnologias de la Informacion
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Estrategia digital
de la Marca Chile

En los dltimos anos, Imagen de Chile ha
implementado una potente estrategia
de marketing digital, que contempla Ila
generaciéon permanente de contenidos
destinados a impactar a publicos
internacionales con una  experiencia
cautivante de nuestro pais. Esta linea
considera también el trabajo conjunto con
socios estratégicos, para contar con piezas
graficas y audiovisuales de gran nivel que
puedan ser viralizadas en las redes sociales.

Asi, no solo se registraron aumentos
considerables en la cantidad de seguidores
en las distintas plataformas de Marca
Chile, sino que se actualizd la premiada

aplicacién Recetas de Chile y se lanzé Chile
Sandwiches, a lo que se suman videos que
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tuvieron millones de reproducciones. De
hecho, la experiencia institucional y sus
logros del dltimo tiempo permitieron que
su gestion resultara nominada en los City
Nation Place (Londres), foro internacional
dedicado al place branding, que retne a las
principales instituciones responsables de
la imagen de paises, ciudades y regiones,
en los segmentos “Mejor Involucramiento
Ciudadano”, que reconoce a las marcas
que proactivamente se han comprometido
con sus habitantes, y “Mejor Uso de Redes
Sociales”, que premia el trabajo creativo e
innovador y refleja resultados efectivos en
este campo.

+2,6 millones
de seguidores

cNRRSS
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- Marca Chile: lider a nivel : i o .

de Marca Pais e P 233 mlllyones
de seguidores

Liderazgo. Esa es la principal caracteristica que permite b it k=3 l‘
comprender el alcance logrado por medio de las s
plataformas de Marca Chile. Luego de haberse puesto : Pl e
a la cabeza en el nivel engagement en redes sociales a

nivel de marca pais, esta temporada duplicé su cantidad

de seguidores en Facebook y llegd a 2,3 millones, :

convirtiéndose en la cuenta con mayor nimero de I‘
admiradores entre las de su categoria.

Cabe resaltar que gran parte de quienes interactdan con b ’ \/\/ | tt e ’/
esta cuenta provienen principalmente de Latinoamérica ) l 255 ooo
y Estados Unidos, lo que se ha logrado al considerar : o

ademds contenidos en inglés. Asi, esta plataforma Seguidores
se ha convertido en un potente canal para impactar

a audiencias masivas, posicionando atributos como

nuestra diversidad geogréfica y cultural y la vocacién de
progreso que caracteriza a los chilenos, entre otros.

Ademds, hubo considerables incrementos en otras , l — l‘
redes como Twitter, con un 64%, logrando acumular ; —ri i
255 mil seguidores (sumando las cuentas en inglés y

en espafol); mientras que en Instagram fue de 104%,
llegando a los 66.016 fans. LN ’ ‘

Instagram

et R SRS 66.000
A e N fans

Cifras a diciembre de 2017
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- Aplicaciones moviles: llevando
nuestros sabores al mundo

Luego del exitoso lanzamiento
en 2016 de Recetas de Chile,
que tuvo 65 mil descargas en
dispositivos i0S y gand el premio
en los MobileWebAwards en las
categorias Mejor App de la Industria
Gastrondmica, Servicios de la
Informacién, Sin Fines de Lucro,
Bebidas y Ocio, la institucién decidid
potenciar esta plataforma para
facilitar que mds personas puedan
acercarse a disfrutar la experiencia

de la gastronomia nacional.

De este modo, en 2017 se presentd
una nueva version, que paso de 100
a 365 preparaciones disponibles
ademas en inglés y espanol, que
consideran aperitivos, ensaladas,
fondos, sdndwiches y postres.
Asimismo, esta vez incluye 45
videos tutoriales donde prestigiosos
chefs, como Axel Manriquez, Carlo
Von Mihlenbrock, Daniela Castro,
Matias Palomo y Paula Larenas,
entregan tips para preparar algunos

de los platos mas representativos
de la cocina chilena. Su presentacién
captd la atencién de los medios,
alcanzando en su primer dia de
funcionamiento 14 mil descargas y
acumulando asi 127.165 descargas
desde su lanzamiento.

En la misma linea, y considerando
que mas del 90% de los chilenos
cree que los sandwiches deberian
ser promovidos a nivel internacional,
se cred la app Chile Sandwiches,
que facilita el acceso gratuito a mds
de 30 recetas en inglés y espanol,
donde ademds de ingredientes y
modos de elaboracién, hay datos
sobre los grados de dificultad,
el tiempo aproximado que toma
cocinar estos cldsicos nacionales
y piezas audiovisuales que en
alrededor de un minuto explican
cémo hacer los mejores Chacarero,
Barros Luco, Completo y Chemilico,
por mencionar algunos.
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)
oficina salitrera

il Lok

encanta a
todos quienes
lo visitan

, un
laboratorio natural

Juan Ferndndez
N __es un lugar unico

- Nueva estrategia audiovisual

Resaltar aspectos novedosos de Chile, relacionados con
la diversidad del territorio, la cultura, las costumbres
y las tradiciones a través de clips audiovisuales de un
minuto de duracidn, fue la base de la nueva estrategia
audiovisual de Imagen de Chile, que sumé 226 nuevos
videos y mds de 41 millones de visualizaciones. ¢El fin?
Reforzar el alcance e impacto en redes sociales, lo que
fue ampliamente logrado.

Por ejemplo, los mds reproducidos fueron los
correspondientes a los hitos que marcaron el
acontecer nacional en 2017 y el origen de la palabra
"Pololeo", que alcanzaron los 2,6 millones y 1,8
millones de reproducciones, respectivamente.
También es importante consignar que las categorias
que mds llamaron la atencién correspondieron
a Turismo y Tradiciones-Identidad, mientras que
Alimentos produjo un creciente interés.
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- Campana “Chile Me Gusta Ene”

Ante el aumento de turistas en la capital y en las
regiones, y teniendo como meta reforzar al pafs como un
destino atractivo para los extranjeros, Imagen de Chile
decidié generar una nueva seccién denominada “Chile
Me Gusta Ene” dentro de su portal www.thisischile.cl,
donde promovid los principales espectdculos, eventos
al aire libre, rutas gastrondmicas y panoramas estivales
a lo largo del territorio.

Este espacio fue publicitado por medio de una campana
que se implementé especialmente en el mundo digital y
de redes sociales, resaltando contar con una nacién que
ofrece panoramas para todos los gustos y que cuenta
con una rica oferta cultural y patrimonial, iniciativa
evaluada positivamente por el 73% de los encuestados
que estuvieron expuestos a ella.
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, _ en los limites
asi como en agencias que son referentes de las [jC ]a V]da

comunicaciones globales.

Este ambito de trabajo obtuvo relevantes
avances que redundaron en una importante
visibilidad en medios de gran prestigio y alcance,

Las conferencias mensuales ofrecidas a los
corresponsales acreditados en Chile lograron
visibilizar el capital humano nacional y su
aporte a la solucién de problemas globales,
como la sequia, proteccion de las fuentes de
agua, generacién de energia renovable y limpia,
entre otros; labor que fue complementada con
viajes de prensa a distintos lugares del norte

LY
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y sur del territorio para conocer los avances el . ; G / 0 T DESLIZA HAGIA ARSIBA

cientificos que se realizan desde Chile, al igual b e ] s e =0y r y & Tnlaaradionr
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que el patrimonio cultural y natural presente en
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- Conferencias: destacando la inventiva y el potencial
de Chile en diversas dreas

Ciencia

Analizar las posibilidades de vida en Marte
sin tener que estar en ese planeta, sino
solo investigando el Desierto de Atacama,
es uno de los principales hallazgos del
astrobidlogo chileno Armando Azta Bustos,
quien entregd detalles de sus estudios que
estan proyectando a nuestra nacién como
un verdadero laboratorio natural.

=

Energia

En el dltimo tiempo las tierras chilenas
se han convertido en destino privilegiado
para el desarrollo de proyectos de energias
renovables, acaparando la atencién de
diversos inversionistas. Considerando este
escenario, se invitd al Ministro de Energia,
Andrés Rebolledo, a explicar ante 20
medios de comunicacién cémo la nacién
ha avanzado hacia una mayor incorporacion
de este tipo de energias, lo que generd una
importante cobertura.

Tambiénsedioaconocerel proyectoEspejode
Tarapacd, impulsado por la empresa chilena
Valhalla, que contempla la construccidn de
una central hidrdulica de 300 MW en la costa
del desierto de Atacama, que utiliza agua de
mar y se alimenta de energia solar. De este
modo, consigue generar energia limpia y libre
de emisiones las 24 horas del dia los 7 dias
de la semana.

Industria vitivinicola

El vino constituye un embajador natural de
Chile. Para reforzar dicho posicionamiento,
el crecimiento del sector y ofrecer una
experiencia sobre esta industria local, en las
instalaciones de Vina Undurraga se organizd
una conferencia de prensa donde Wines of
Chile expuso su balance anual, las acciones
de promocidén que estd implementando para
promover exportaciones en mercados como
Brasil y China, y cdmo éstas se alinean a la
estrategia de imagen pais, lo que generd
mas de 70 notas en prensa nacional e
internacional.

Cambio climadtico

Ubicada en el extremo austral de Chile,
la Reserva de la Bidsfera Cabo de Hornos
(RBCH) también se convirtié en foco de
analisis gracias a la cooperacién de Ricardo
Rozzi, filésofo y ecdlogo del Programa de
Conservacidn Biocultural Subantartica, quien
abordd las condiciones geograficas Unicas de
la zona, que la convierten en un nuevo polo
de investigacién internacional para estudiar
el cambio climdtico y facilitar que Chile haga
importantes aportes al respecto.
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Tecnologia

Demostrar que desde Chile también
se estdn generando soluciones de
clase mundial para los problemas
globales actuales fue otro de los
objetivos de las conferencias.
En ese sentido, se dieron a
conocer algunas de las muiltiples
innovaciones implementadas

recientemente.

Una de éstas corresponde a la
compania Austral 3D que expuso
detalles de la tecnologia que, bajo
una légica de videojuegos, capacita
a los trabajadores para disminuir
riesgos en sus labores diarias y que
estd comenzando a ser exportada
a Sudamérica. En tanto, la empresa
Exma dio a conocer Barrier Ball,

sistema que consiste en novedosas
esferas pldsticas que reducen en
un 80% la evaporacidon de agua en
tranques utilizados para el riego y
la mineria, ayudando a mitigar los
problemas ligados a la escasez
hidrica que afectan a cerca de un
tercio de la poblacion mundial.

Relacionado con este Ultimo
punto, también expuso Héctor

Pino, cofundador de FreshWater,
dispositivo creado en nuestro pais
y que permite generar hasta 28
litros diarios de agua a partir de la
humedad relativa del aire.

A su vez, en el plano educacional,
destacé Alvaro Carrasco, fundador y
desarrollador de Brave UP, programa
educacional generado a nivel local
y que comenzd a operar en Espana
debido a sus logros a la hora de
disminuir los indices de violencia
escolar a través de comunidades
escolares positivas y colaborativas
que se conectan mediante una
aplicacion para celulares y una
plataforma web.

Ademds, en las conferencias
dirigidas a corresponsales se exhibid
la tecnologia antisismica generada
por el Departamento de Ingenieria
Estructural y Geotécnica de Ila
Universidad Catdlica, que puede
mitigar en hasta diez veces los
efectos de un movimiento teltrico
y estd siendo exportada a Perd y
Nueva Zelanda.

También fue considerado el trabajo
de la Facultad de Quimica y Biologia
y del Centro de Estudios en Ciencia
y Tecnologia de los Alimentos de la
Universidad de Santiago de Chile,
que apunta a desarrollar leche sin
lactosa gracias a microorganismos
antarticos, lo que permitird
optimizar el proceso de produccién
de leche en polvo, manjar, queso y
yogurt sin este azlicar que afecta a

un porcentaje de la poblacién.

En esta materia, el ano cerrd con
la exposicion de Maria Apud Bell,
integrante de la red de talentos
chilenos en el exterior, ChileGlobal,
y creadora de Mela, proyecto que
posibilitarda medir los niveles de
bacterias intestinales y personalizar
el uso de probidticos a través de
una pildora electrénica desechable
mensual que se conecta al
smartphone de los usuarios.
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- Ciencia: una expedicion
enriquecedora en la Antdrtica

Imagen de Chile, en alianza con el Instituto
Antdrtico Chileno (INACH), gestiond la
participacion de equipos periodisticos
extranjeros en la Expedicion Cientifica
Antartica, la mds grande en la historia de
Chile, donde mds de 180 investigadores
locales formaron parte con sus trabajos.

Los medios convocados fueron El Pais
Semanal (Espana), Agencia EFE y Deutsche
Welle (Alemania), que durante el viaje,
ademds de disfrutar los espectaculares
paisajes antdrticos, pudieron entrevistar a
cientificos (nacionales y fordneos) de primer
nivel y conocer mas de 50 proyectos relativos
a cambio climatico y estudio de ecosistemas
maritimos y terrestres, paleontologia
antdrtica y patagdnica, entre muchas otras
materias.

Asimismo, hubo cooperacién cientifica
internacional con 19 estados (Alemania,
Brasil, Bélgica, Canadd, China, Colombia,
Checoslovaquia, Ecuador, Espana, Estados
Unidos, Francia, Holanda, Italia, Japdn,
Malasia, México, Nueva Zelanda, Reptblica
de Corea y Venezuela), en tanto que la
cooperacién logistica se realizé6 con 13
paises.

Dentro de los articulos que se desarrollaron
acerca de este viaje destacd el reportaje que
realizé El Pais Semanal con 16 paginas.
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- Astronomia: Chile como un lugar
privilegiado para la observacion
de los cielos

Con la meta de seguir instalando a Chile como un lugar
privilegiado para la observacion delos cielos, en conjunto
con ESO, se invité a profesionales de El Pais (Espania),
Estadao (Brasil) y RAI (Italia) a la ceremonia de Primera
Piedra del Extremely Large Telescope, que estard
ubicado en el cerro Armazones, al sur de Antofagasta, a
lo que se sumaron recorridos por Paranal y el Atacama
Large Millimeter/submillimeter Array (ALMA), ubicado en
la cordillera cercana a San Pedro de Atacama.

Los visitantes tuvieron la oportunidad de conversar con
fisicos y astrénomos ubicados en estas instalaciones,
ademds de apreciar la historia y atractivos turisticos del
desierto, que resaltaron mediante distintos reportajes.
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- Cultura: patrimonio de Chiloe
y de la cultura Chinchorro

Bajo la consigna de dar a conocer la riqueza arquitectdnica,
humana y natural presente en el pais, Imagen de Chile
invité a Condé Nast (Espafna); Estado de Sao Paulo (Brasil);
Lonely Planet (Argentina) y Grupo Expansién (México)
para que pudieran conocer la belleza de la isla de Chilog,
su gastronomia y costumbres. El grupo de periodistas
fue guiado por Edward Rojas, elegido Premio Nacional de
Arquitectura 2016, quien vive en la zona hace mas de 30
anos.

Este recorrido fue destacado a través de importantes
reportajes (incluso en portada) de estos medios y las
revistas A Bordo de Aeroméxico, Life and Style y Elle
Decoration, de México.

En tanto, periodistas de la agencia Reuters (Inglaterra);
El Pais Semanal (Espana); Journal GGN (Brasil); Deutsche
Welle (Alemania); El Espectador (Colombia) y revista
Avianca (América) se adentraron en la cultura de
las momias Chinchorro, catalogadas como las mas
antiguas del mundo; iniciativa que Imagen de Chile puso
en marcha junto a la Universidad de Tarapaca.

Entre las publicaciones al respecto, destacaron las de
Deutsche Welle, América Economia y Avianca, donde
sus mas de 2,6 millones de lectores pudieron acceder a
una emotiva nota que realizd su corresponsal.
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- Proteccidn de la naturaleza:
Reserva Cabo de Hornos y futura Red
de Parques Patagonia

Lainstitucién y el Programa de Conservacién Biocultural
Subantartica (PCBS) organizaron un recorrido para que
las agencias France Presse, Xinhua (China) y Prensa
Latina (Cuba); una periodista freelance de Irlanda y el
programa Tecnociencia de Canal 13 Cable, conocieran
las caracteristicas Unicas de la Reserva de la Bidsfera

Cabo de Hornos tras ser considerada como un nuevo
polo de investigacién internacional sobre el cambio
climatico, dadas sus condiciones geograficas Unicas.

La actividad generé mas de 60 publicaciones en medios
internacionales, destacando la riqueza natural y cultural

del extremo sur.

Mientras que, a fines de afo en coordinacién con
Tompkins Conservation, Condé Nast Traveler de
Espana, Grupo Expansién de México y Nat Geo China,
fueron invitados a desplazarse hasta la regién de
Aysén para apreciar sus atractivos y adentrarse en el
recientemente creado Parque Nacional Cerro Castillo, el
futuro Parque Nacional Patagonia, la Reserva Tamango,
Laguna San Rafael (Reserva de la Bisfera de Unesco), y
las espectaculares Capillas de Marmol, entre otros.
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- Turismo: conociendo los
atractivos de la zona central
durante la temporada invernal

Gracias a una iniciativa conjunta entre
Imagen de Chile y Sky Airline, a mediados
de 2017 la prensa peruana, representada
mediante los diarios La Republica y Correo,
las revistas Economia y Aeronautica Peruana
y TNEWS, tuvo la oportunidad de conocer los
atractivos de la zona central de Chile durante
la temporada invernal, especialmente una
oferta que aln resulta potente para su
audiencia, como son los importantes centros
de esqui presentes en los alrededores de
Santiago. Los profesionales se sorprendieron
con el nivel de las instalaciones y otros
panoramas, como recorrer Valparaiso y
disfrutar la gastronomia local, aspectos que

= AT - : .
LR ¢ ; : relevaron en sus reportajes.
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Presencia en
eventos de alta
visibilidad

Promover continuamente a nuestra nacion

en el extranjero es una de las tareas mds
relevantes de la institucidon, que generalmente
es ejecutada en conjunto con otras entidades
y organizaciones publico-privadas a través de
encuentros internacionales y nacionales de alto
impacto o que involucran audiencias claves para
asi reforzar la competitividad global de Chile,
marcando presencia en 3 continentes.
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- Chile Week China y Misiones
a Japon e India

La Marca Chile se hizo presente en Asia a través de Chile
Week China, donde una de las grandes novedades fue
la puesta en marcha de dos activaciones, con el fin de
transmitir a los presentes experiencias que reflejaran
atributos nacionales, como la vocacién de superacidn y
nuestros atractivos culturales. Una propuesta que Imagen
de Chile implementé junto a otras entidades, como
ProChile y Wines of Chile.

La primera se efectud en Beijing y tuvo como protagonista
al técnico nacional Manuel Pellegrini, quien realizé una
Master Class denominada “La estrella de Chile conversa con
las futuras estrellas de China”. Una segunda intervencién
se concretd en Guangzhou, en el contexto de Foods from
Chile, donde mds de 10 mil personas pudieron degustar los
productos nacionales atendidos por un total de 25 chefs.

La institucién también participé en las misiones
comerciales a Japdn e India, con el fin de visibilizar
los atributos de la marca pais, fortalecer los vinculos
comerciales con ambas naciones y explorar espacios de
colaboracién en dichos mercados.

En el caso de la visita a la nacién nipona, se enmarcé en
la conmemoracién de los 120 anos de relacién bilateral
y reunid a un grupo encabezado por el ex Presidente
Eduardo Frei. En la oportunidad, la entidad aportd
contenidos audiovisuales y ambientd los espacios de
algunos encuentros, ademds de desarrollar acciones
de relacionamiento en diversas instancias, como el
“Seminario de Inversiones y Oportunidades Comerciales
en Chile”, que conté con la asistencia de mas de 150
empresarios orientales.
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- Marca Chile llega por primera vez
a Kazajistdan

Con el propdsito de relevar al pais
como lider en materia de Energias
Renovables No Convencionales,
con casi un 17% de la capacidad
instalada total, la institucién
trabajé junto con el Ministerio de
Energia para que la Marca Chile
llegara por primera vez a Kazajistdn,
donde se efectué Expo Astang,
el principal evento mundial en el
campo de las Energias Renovables

(ERNC), que duré tres meses y

donde nuestra nacién contd con un
stand permanente para potenciar
la presencia del pais en dicho
encuentro.

Con la asesoria de Imagen de
Chile, se exhibié todo el potencial
energéticolocalbajoellema“Where
diversity leads to opportunities”,
destacando que posee capacidad
para contar con todos los tipos de
energias renovables a lo largo de

su territorio.

Entre las acciones consideradas
estuvo la creacién del concepto
expuesto en la muestra internacional
y la puesta en escena de un ChileDay,
donde los asistentes pudieron
disfrutar de nuestros bailes y musica
tipica, y una muestra audiovisual

sobre las bondades nacionales.
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- Centenario de Violeta Parra

En el marco de la celebracion de los 100 anos del
nacimiento de Violeta Parra, uno de los mayores
fconos culturales locales, Imagen de Chile fue parte
de las diversas actividades que se realizaron en honor
a la cantautora. Una de ellas tuvo lugar en el Centro
Cultural Gabriela Mistral (GAM), donde se homenajed
a la artista simulando un didlogo con otro fcono
nacional: Gabriela Mistral.

En la oportunidad, la institucién puso a disposicion
su corpéreo para acondicionar mejor el espacio con la
marca pais y facilitar la viralizacién de la actividad en
plataformas digitales, lo que fue complementado en
redes sociales con distintos mensajes y un videopost.

Para constatar el impacto de este hito, Imagen de
Chile efectué un monitoreo de prensa internacional
que permitié saber que los medios resaltaron el
legado musical y cultural de la artista, recordando su
rebeldia y el contexto social que la transformaron en
una de las principales folcloristas nacionales y una
relevante exponente latinoamericana. Fruto de ello,
se registraron mas de 300 notas fuera de nuestras
fronteras, destacando entre ellas las de medios como
El Pais, BBC y CNN.
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- Enexpro

A su vez, la entidad participd en
las diversas estaciones de Enexpro
2017, el encuentro de exportadores
mds importante a nivel nacional
realizado en Vina del Mar, Puerto
Varas y Antofagasta; donde estuvo
presente por medio de un stand
con el fin de seguir posicionando
a la nacién como exportadora
confiable de bienes y servicios.
Ademads, organizé talleres sobre la
nueva marca “Chile, un Mundo de
Servicios” y exhibié productos de los
actuales licenciatarios de la marca
pais, entre otras acciones.

- Fab 13

Mientras que en Fab 13, encuentro
internacional  de  laboratorios
creativos, impulsado por el
Massachusetts Institute of
Technology (MIT) donde se
comparte, discute, colabora y se
crean comunidades alrededor de
intereses locales y globales en
torno al disefio, fabricacién digital,
innovacion y tecnologia; la entidad
también se involucrd posicionando
la Marca Chile en este evento, que
durante una semana reunié en
Santiago a miembros de mas de
1.200 Fab Labs de todo el mundo,
bajo el lema “Fabricating Society”.

Respecto de esta Ultima actividad,
el organismo estuvo a cargo

de la instancia de bienvenida
realizada en el Museo de Arte
Precolombino ante un grupo de
100 personas, compuesto por
emprendedores, empresarios,
inversionistas, speakers locales
e internacionales, medios de
comunicacidon y representantes
del mundo cientifico, cultural y
tecnoldgico chileno e internacional,
donde se generd una activacion
para transmitir una experiencia
local. Esta incluyd una muestra
gastronémica y una presentacion
cultural denominada “Sonidos del
ALMA”  donde el pianista Diego
Errdzuriz interpreté una melodia
en base a resonancias del espacio
captadas por el Observatorio ALMA.
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- Spirits Selection 2017 y Feria VYVA

Y desde La Serena, capital regional del
pisco, se materializd la competencia de
espirituosos o “Spirits” mds importante
a nivel mundial, es decir, aquellas
bebidas con contenido alcohdlico
procedentes de la destilacion de
materias primas agricolas como la uva,
cereales, fruta, entre otros, concurso en
el que Imagen de Chile colabord junto a
la Asociacién de Productores de Pisco
y ProChile, donde se exhibieron mds
de 1.400 muestras de distintos licores,
posicionando ante el mundo los mas
representativos del territorio nacional.

Por dltimo, entre el 1 al 3 de septiembre
se desarrollé la sexta version de la Feria
de Viajes y Vacaciones, VYVA 2017, el
espacio de encuentro mds importante

de la industria turistica a nivel local, que
ademas considerd atractivos productos
y propuestas gastronémicas, culturales
y artesanales tipicas de todo el pafs.

En la cita la institucién participd con el
fin de posicionar la Marca Chile como un
potente concepto unificador del evento.
Los resultados fueron satisfactorios,
ya que la asistencia superd las 20 mil
personas, ademds de destacadas
empresas del rubro, en tanto el alcance
en Twitter fue de alrededor de 500 mil
seguidores, a través de las fotografias
con el hashtag #MeGustaChile.
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- Bienal de Artesania
Contempordnea Révélations

La artesania chilena fue protagonista en la Bienal
Révélations de Paris, el evento de artesania
contempordnea mds relevante de Europa, que tuvo a
Chile como invitado especial.

En este contexto, la entidad desarrolléd un trabajo

coordinado con el Consejo Nacional de la Cultura y las
w b e ) ; I ' . : Artes para generar una activa presencia de los atributos

III"-;
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de la marca pafis. De esta manera, el trabajo apuntd a
transmitir una “experiencia Chile” a los asistentes, lo
que incluyd la elaboracién del concepto global para el
pabellén de nuestra nacién denominado "Avec la main,
avec le coeur", ademds de la entrega de lineamientos
graficos.

La transmision de los diversos atributos
diferenciadores de Chile llegé a un publico de
45.000 asistentes a la feria realizada en Paris. A
ello se suma el hecho que el videopost sobre la
actividad registré mas de 140 mil reproducciones.
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- Open Eureka Innovation Week

También con miras de instalar a Chile como un polo de
creatividad y vanguardia a nivel internacional, Marca
Chile estuvo en la Open Eureka Innovation Week, evento
efectuado en Barcelona, Espana, y que conté con la
colaboracién de Corfo e Invest Chile para resaltar los
atributos de la marca pais en el stand en términos de
conceptos, contenidos y gréficas.

En este punto destacd la visibilidad de los atributos
diferenciadores de Chile ante una audiencia de mas de
1.000 empresas de 40 naciones, ademas de las 8 mil
visitas alcanzadas en redes sociales de los contenidos
y acciones desarrolladas, que permitieron proyectarlo
como un potente futuro integrante de la red Eureka.
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La marca pais también aterrizé en Washington DC,
Estados Unidos, para participar en los Annual Wines of
Chile Awards (AWOCA), realizado el 6 de noviembre en la
residencia del Embajador de Chile. El concurso incorporé
la participacidon de 27 jurados, desde criticos de vino,
sommeliers, hasta profesionales del sector, quienes
para seleccionar a los ganadores tuvieron que degustar
mas de 300 muestras nacionales.

El evento, que busca reconocer a los mejores exponentes
de la industria vitivinicola chilena e incrementar sus
proyecciones en el mercado norteamericano, en su versién
ndmero 14 contd con lideres de la industria y delegados
chilenos, premiandose a 13 vinos por su calidad y
excelencia.

En el certamen destacd la participacion de la Directora
Ejecutiva de la institucion debido a que este producto
se ha convertido en uno de los componentes de nuestro
orgullo ante el mundo y un elemento central para dar a
conocer nuestra nacion, la riqueza de las regiones, sus
tradiciones, cultura y gente a nivel internacional.

- Annual Wines of Chile Awards (AWOCA), PDAC y
gastronomia nacional en Ottawa

Mientras que en Canadd, Chile concurrié a la Feria
“Prospectors and Developers Association of Canada”
(PDAC), el mayor encuentro mundial en materia de
proyectos mineros y exploraciones. En el marco del
evento se implementd un pabellén nacional que resaltd
el concepto “Explorando el futuro”, desarrollado por
Imagen de Chile, donde la marca pafs tuvo una destacada
presencia. Asi, los asistentes pudieron apreciar a través
de imdgenes, videos y material promocional el potencial
local como destino de inversion.

Y también en este Estado, dar a conocer lo mejor de
nuestra gastronomia fue la idea del Chilean Gastronomic
Festival, organizado por la embajada nacional en
conjunto con Imagen de Chile, que se realizé entre el
7 y 13 de octubre en el Hotel Sheraton de la ciudad
de Ottawa. En la ocasién, el destacado chef nacional
Guillermo Mufoz presenté exquisitas preparaciones
para proyectar aiin mds nuestros sabores en el mundo.
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La Red de Talentos de Imagen de Chile en el

Extranjero, ChileGlobal, agrupa a destacados

- profesionales, empresarios y estudiantes,
4 que por medio de su quehacer fomentan

China . percepciones positivas sobre nuestra nacion
: ante audiencias internacionales, constituyendo

activos constructores de la marca pafs. Esta

linea de trabajo permite ademds impulsar la

incorporacién del territorio en la “sociedad

del conocimiento”, a través de experiencias,

aprendizajes y contactos internacionales del

capital humano avanzado de nuestra nacion.

Esta labor dio nuevos pasos gracias al apoyo

de redes de investigadores chilenos en el

extranjero y al fortalecimiento de ChileGlobal
Biotec, herramienta implementada gracias
a un proyecto IFI (Iniciativas de Fomento
Integradas) de Corfo, que ademas impactd a
nivel local traspasando sus conocimientos en un
encuentro de caracter internacional concretado
en Santiago.
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- Reforzando las redes internacionales
de la biotecnologia chilena

En el 2017 se trabajd fuertemente en fortalecer a
ChileGlobal Biotec, iniciativa que en dos afos de
funcionamiento ha apuntado a unir a profesionales
y empresarios chilenos ligados al desarrollo de la
biotecnologia en Estados Unidos, con el objetivo
de generar conexiones que apoyen el desarrollo de
esta industria a nivel local, y su proyecciéon mundial,
incentivando laincorporacién de nuevas ideas, proyectos
e inversiones en el sector, ademds de canalizar los
conocimientos y la experiencia de los compatriotas que
estdn en el extranjero.

Para lograrlo se realizé un mapeo y vinculacién de 70
chilenos destacados en Massachusetts y California,
ademdsdeexitosos encuentros ligados alabiotecnologia
en Estados Unidos. En el 2017, precisamente se realizd
el tercer encuentro internacional de ChileGlobal Biotec
en la ciudad de San Diego, que reunid a una decena
de perfiles del drea que pudieron compartir con otros
emprendedores nacionales gracias a la colaboracién de
Corfo, cita que vino a consolidar la ronda de encuentros
iniciados en 2016 en San Francisco y Boston.

Cabe mencionar que la labor anual fue impulsada
también a través de la plataforma digital “ChileGlobal
Biotec”, donde se publicaron mas de 120 articulos
que permitieron contar con una comunidad de 9.266
seguidores en Facebook y cerca de 1.900 en Twitter.
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La culminacién del proyecto se produjo con la Segunda
Conferencia Internacional de Innovacién y Biotecnologia,
que se realizd en el Centro Cultural Gabriela Mistral
(GAM), organizada en colaboracién con la Cémara
Chileno Norteamericana de Comercio (AmCham Chile)
y el patrocinio de Corfo, reuniendo aproximadamente a
250 asistentes, entre los que se contaron importantes
invitados nacionales e internacionales, que actualmente
se desempenan en el centro de la industria biotecnoldgica
mundial.

Junto a las presentaciones de importantes speakers
de la Universidad Johns Hopkins, referente global en
la materia, en el panel ChileGlobal Biotec “Ciencias:
desafios y perspectivas”, Eduardo Abeliuk, Fundador
y Director Tecnoldgico de TeselaGen, importante
compania de biologia sintética; Gabriela Cezar, CEO y
Socia principal en Panarea Partners, una aceleradora
especializada en impulsar empresas relacionadas
con ciencias bioldgicas; y Jessica Ocampos, Directora
y Co-fundadora de Camnexus, una plataforma
de transferencia de tecnologia para el desarrollo
sustentable con sede en Cambridge, compartieron
sus aprendizajes en la implementacién de estrategias
comerciales y el levantamiento de capitales.

200

espectadores via
streaming y Trending Topic

a nivel nacional
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- Fondos Concursables 2017

En su quinta edicidn, los Fondos Concursables
ChileGlobal, que apuntan a financiar seminarios y
conferencias sobre materias prioritarias para la imagen
pais, beneficiaron a 7 agrupaciones ubicadas en 4
continentes.

De esta manera, se realizaron 7 conferencias que
posicionaron las investigaciones de chilenos en el
extranjero, ademdas de crear nuevos puentes de
intercambio de conocimiento y proyectos. A esto se
sumaron mas de 24 ChileGlobal Seminars, seminarios
enfocados a temas especificos, que fomentaron el
didlogo interdisciplinario y el intercambio de ideas
en torno a areas como sustentabilidad, educacién
y energia, entre otros. Todos los encuentros

mencionados agruparon en total a cerca de 900
asistentes.

El principal cambio fue que la Sociedad Internacional
por la Mdsica Chilena (SIMUC), asentada en Austria,
obtuvo fondos, lo que permitié incorporar nuevas
materias y referentes de cardcter artistico y cultural a
las actividades de la red.

Junto con esto, durante 2017 ChileGlobal logrd alinear
en términos de contenidos y graficas a las 7 redes
beneficiadas por los Fondos Concursables, ademas de
publicar mds de 804 notas y entrevistas, visibilizando
iniciativas, historias, opiniones e incluso algunas
recomendaciones de los integrantes que inspiraron a
otros a emprender y entregaron al publico general ideas
para perfeccionarse en el extranjero.




100

Impacto de audiencias internacionales
ChileGlobal

- La importancia de la Economia
Creativa en la Didspora Calificada

De acuerdo con estudios de Imagen de Chile, el 90% de la
ciudadania nacional se siente orgullosa de que artistas y
creadores nacionales representen internacionalmente a Chile.
Dados estos antecedentes, la institucién enfrenta el desafio de
seguir promoviendo en el mundo el talento que nos caracteriza 'y
potenciando de esta forma el crecimiento del sector, por lo que
ha definido ampliar los horizontes de ChileGlobal integrando a
referentes de la Economia Creativa, para asf incrementar las dreas
por las que Chile es conocido y reconocido a nivel global.

La idea es que través de estos referentes se pueda fomentar
una positiva percepcién sobre nuestra nacidon ante audiencias
internacionales especificas y tomadores de decisién, de tal
manera que acttien como activos constructores de la marca pais.

De esta manera, buscando relevar perfiles de Economia Creativa,
se han realizado un conjunto de acciones para identificar a
nuevos actores y distinguir perfiles y proyectos del sector tales
como, el fortalecimiento de la linea editorial con un 30% de
contenidos en torno a Economia Creativa; la incorporacion de
22 nuevos perfiles del sector durante noviembre y diciembre; el
apoyo y activa participacion y difusién de acciones de la Red de
la Sociedad Internacional por la Musica Chilena (SIMUC) asentada
en Austria; la creacion de espacio dentro de la plataforma
privada; el desarrollo de una base de datos del sector con mds
de 400 contactos y reuniones con actores locales relevantes del
rubro como la Direccidon de Asuntos Culturales del Ministerio de
Relaciones Exteriores de Chile y el Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes.

El plan de trabajo para 2018 contempla la identificacion e
incorporacién de 105 nuevos perfiles, con el objetivo de llegar a
un 15% de la red; implementar una campana digital que invite a
nuevos perfiles a unirse a la red, destacando la oferta de valor
de ChileGlobal; apoyar a través de los Fondos Concursables a lo
menos 3 proyectos vinculados a Economia Creativa, Cultura y
Artes y continuar con la linea editorial con al menos un 30% de
las notas con foco en este segmento, a fin de relevar sus perfiles,
proyectos, investigaciones y actividades.
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5.6 - Posicionamiento institucional



Potenciar la Marca Chile a nivel
interno, a fin de vincularla con la
ciudadania, es también uno de los
ejes centrales del trabajo ejecutado
por la institucién, con el propdsito
de aumentar su conocimiento
e identificacion, lo cual es clave
para una promocion efectiva en el
exterior.

Asi, la entidad cerré el afio sumando
un total de 48 alianzas con actores
publicos y privados del sector

cultural, cientifico, econdmico,
exportador y turistico, con quienes
se han elaborado planes de trabajo
anuales para promover en conjunto la

marca pais.

Junto con ello, se reforzd el Programa
de Uso de Marca Chile, mediante el cual
en 2 anos se han sumado mas de 235
empresas de todo el territorio, que
estdn relevando el valor de lo “Hecho
en Chile”, incorporando la marca pais
en términos de contenidos y gréficas,
en sus distintas plataformas.

También se concretd la segunda etapa
de la iniciativa “Chile que te quiero”, a
través de un concurso digital, donde
mas de 18 mil personas votaron
por los iconos mas representativos
de la nacidn, que seran incluidos en
las instancias de promocién que
desarrolle Imagen de Chile.
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Alianzas
Estratégicas

Involucrar a los grandes constructores de marca en la
tarea de posicionar a la nacién en el mundo bajo un
mensaje Unico y coherente es parte del propdsito de las
alianzas que genera Imagen de Chile con los principales

actores, empresas, gremios e instituciones locales.

A través de esta herramienta es posible coordinar
acciones de mayor impacto y optimizar el uso de los
recursos en distintos mercados, lo que ha favorecido el
trabajo en lugares tan distantes como Canadd, China,
Francia, Estados Unidos e Inglaterra, entre otros, por
medio de activaciones, ferias y pabellones en que han
participado las organizaciones colaboradoras y socias.

En esta linea, la entidad firmé 18 nuevos convenios
estratégicos que le permitieron llegar a un total de
48 acuerdos, lo que posibilitara continuar generando
importantes espacios de colaboracién, implementando
acciones, términos y expresiones coherentes con la
Marca Chile, ademas de compartir con sus contrapartes
las principales conclusiones de diversos estudios
sectoriales que permitan generar nuevas oportunidades
de dar a conocer la riqueza presente en el pais.
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- Astronomia

Buscando promover un drea que genera cobertura
internacional favorable hacia Chile, la entidad firmé
alianzas con la Sociedad Chilena de Astronomia (Sochias)
y la Fundacién Planetario Chile para fomentar el potencial
nacional con miras al desarrollo de las ciencias fisicas y
descubrimientos en el drea, ademas del contacto con
organizaciones clave en el exterior relativas a esta materia.
También destaca el acuerdo alcanzado con Meet&Greet,
organizacién a cargo de eventos como la Conferencia
Internacional Astrobiology 2017, efectuada en Aysén,
que contd con la asistencia de 300 investigadores,
académicos, profesionales y estudiantes de disciplinas
como astronomia, astrofisica, biologfa, geologia, quimica
y sociologfa.
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- Deporte: estrategia para
la postulacion de Santiago 2023
como sede de los Juegos Panamericanos

Definir un concepto comun de alto impacto para
presentar a Santiago como sede de los Juegos
Panamericanos y Parapanamericanos 2023, fue el
desafio que la institucién asumid al formar parte de una
mesa de trabajo integrada por el Ministerio del Deporte,
Comité Olimpico, Comité Paralimpico y la Intendencia
Metropolitana.

Asi, Imagen de Chile liderd el proceso de branding de
la postulacién, generando un espacio de colaboracién
publico-privado para la creacién de la grafica y eslogan
que representardn a la capital: “En sus marcas, Listos,

Bienvenidos”.

O
Dichos procesos permitieron detectar la relevancia
que tiene para distintas audiencias nacionales ser
. anfitriones de un certamen deportivo de alto impacto
mundial, puesto que no solo contribuye a reforzar los

esfuerzos del Estado para potenciar el deporte en todos

sus ejes, sino que también ayuda a visibilizar la imagen
z o z 3 C I U D A D pais y de la ciudad, como una ventana al continente.
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- Gastronomia y proteccion del

patrimonio local

L
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Imagen de Chile junto a la Federacién de Empresas
de Turismo de Chile (FEDETUR), ProChile, Consejo de
la Cultura y las Artes, y la Subsecretaria de Turismo,
suscribieron un convenio de colaboraciéon que cred
formalmente el Comité Sabores de Chile, responsable
de la estrategia que seguira el pais para desarrollar y
potenciar una oferta turistica especializada de los vinos
y la gastronomia nacional.

Este grupo de trabajo considerara préximamente cémo
integrar la gastronomia y el vino en diversos eventos
que se organizan sobre la base de un relato comdn,
al igual que la creacion de polos gastrondmicos y
enogastrondémicos a lo largo de Chile, ademas de un
entrenamiento territorial que permita transmitir una
imagen objetiva de los programas de Enoturismo y
Sabores de Chile.

Por dltimo, el Servicio Agricola y Ganadero (SAG)
también se convirtié en socio de la institucién. Gracias
a su aporte, y como primer paso, en todos los pasos
fronterizos se exhibird permanentemente un video
realizado en conjunto, que dara la bienvenida a nuestro
territorio y promovera la Marca Chile, invitando ademds
alos turistas y compatriotas a proteger la rica diversidad
de nuestros productos silvoagropecuarios por medio de
la declaracidn de elementos que puedan poner en riesgo
la flora y fauna local.
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- Industria vitivinicola

El vino es uno de los embajadores naturales de nuestra
nacion. Bajo este concepto, Imagen de Chiley Viu Manent
acordaron incrementar los esfuerzos para promover el
enoturismo nacional, que en 2017 generd cerca de un
millén de visitantes, y los atributos diferenciadores de
los mostos locales, industria que ha llevado a convertir
a Chile en el primer pais exportador de vino embotellado
a este lado del continente, alcanzando una importante
penetracién en mercados como Brasil y China.
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- Inversiones

Las inversiones permiten generar mds oportunidades
y empleo, ademds de transformarse en un vehiculo de
promocion de la imagen pais.

En esta dimensién destaca la alianza firmada
entre la institucién y la Bolsa de Santiago, cuyo fin
es incorporar la Marca Chile en las plataformas y
contenidos de esta Ultima compania, asi como en sus
misiones comerciales, junto con la definicién conjunta
de los hitos de difusién anuales.
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- Medios de comunicacion

Para difundir los contenidos desarrollados por la
institucion, especialmente ante audiencias locales, y dar
a conocer la marca pais a los chilenos, se suscribieron
alianzas con Chilevisién y EMOL.

El acuerdo con la primera compania consistié en la
emisién durante el noticiero central, en pleno horario
prime, de 20 capitulos de la serie “Atlas Vivo de Chile”.

De este modo, el publico general pudo apreciar piezas
audiovisuales centradas en las regiones y que tuvieran a
un o una compatriota de protagonista, como “El espiritu
del surf en Arica”, “Parapente en Valdivia”, “Buscarril del
Maule”, “Queso de vaca normanda en La Araucania”,
“Pesca con mosca en el sur de Chile”, “Chumbeque,

n

dulce iquiqueno”, “Remeros del Calle Calle”, “Carreras de

galgos”, entre otros mas.

En relacidn a la alianza concretada con EMOL, entre febrero
y septiembre se exhibieron en su portada y plataforma on
demand, videopost generados para resaltar y posicionar
distintas facetas del pais, los que obtuvieron miles de
visualizaciones y favorables comentarios.
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- Ministerio de Mineria: dando vida a

"Chile Mining, presente donde hay futuro”

Relevar al sector minero a nivel local e internacional
fue la idea del trabajo mancomunado que llevé a cabo
Imagen de Chile junto al Ministerio de Minerfa, con el
objetivo de co-construir una nueva Marca Mineria de
Chile, desde el concepto hasta su identidad grafica,
generando lineamientos estratégicos para promover el
sector a nivel regional y mundial.

La creacidn de la marca tuvo 4 etapas de desarrollo:
andlisis del diagndstico, workshop estratégico, diseno
conceptual y grafico, y el lanzamiento de la nueva marca.

En relacién con el diagndstico, se analizaron las
experiencias exitosas a nivel internacional que sirvieron
como guia para la construccidon de la nueva marca.
Para esta etapa se entrevistaron informantes clave
de la industria minera destacando a Aprimin, Alta Ley,
Cochilco, Codelco, Consejo Minero, Corproa, CSIRO Chile,
Enami, Minnovex, Sernageomin, Sonami, entre otros. Los
resultados enfatizaron la necesidad de crear una nueva
marca para “relanzar” la mineria chilena, acentuando en
ese andlisis tres dimensiones para la promocion de la
inversién en mineria: Potencial Geoldgico, el Contexto
Politico-Social, y el Capital Humano. Asimismo,
el diagndstico contemplé una mirada al mundo,
particularmente los casos de Australia, Canadd, Peru
y Sudafrica, que integran la promocidn del sector con
imagen pais.

Este andlisis sirvié para complementar la informacién y
declarar que en el contexto actual en que se encuentra la
industria favorece la construccién de una nueva marca.

La segunda etapa, workshop estratégico, logrd
consensuar la necesidad de desarrollar una marca cuya
estrategia integre la mineria tradicional y la innovacién,
que sea capaz de impulsar la atraccion de inversionistas,
potenciar la exportacién y ganar respaldo. En esta
instancia asistieron los principales actores ptblico-
privados del sector, generando un didlogo para
fortalecer el mensaje de Chile como una nacién minera,
trabajando en una visién futura que posicione al sector
como una plataforma virtuosa, inclusiva y sostenible.

La siguiente fase de disefio y concepto se desarrolld
en base a los hallazgos y conclusiones de las etapas
anteriores, formando una nocién sustentada en una
visién a futuro, que va mas alld de la riqueza geoldgica y
capacidad extractiva, por lo que el concepto creado fue
“Chile Mining: Presente donde hay Futuro”.

El lanzamiento de la nueva marca se realizé en las
dependencias de la empresa Power Train, donde
asistieron gran parte de las empresas participantes de
la industria minera, comprometiendo, a través de una
firma significativa, su uso para las futuras acciones de
promocion del sector.
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- Turismo

Una de las grandes fortalezas de Chile es su atractivo
territorio de extremos, apreciado como un destino
“emocionante” de acuerdo a los estudios de Imagen de
Chile realizados en el exterior.

Para analizar de qué manera es posible aprovechar mejor
atributos de este tipo en mercados claves, el vinculo
con la Cdmara Chileno Norteamericana de Comercio
(AmCham Chile) resulté esencial para organizar el
seminario “Travel the World: Why (not) Chile?”. La
actividad conté con la presencia del reconocido
editor de la revista Traveler de National Geographic y
colaborador de Lonely Planet, Don George, quien expuso
sobre el perfil del turista estadounidense, sus intereses
y ultimas tendencias de consumo.

En esta drea destaca también la alianza con Santiago
Convention Bureau, entidad con la que se logré que la
capital del pais fuera reconocida como Mejor Destino
de Turismo de Negocios 2017 de Sudamérica, premio
otorgado por la revista Business Destinations, que llega
a reforzar la proyeccidn internacional de la principal
ciudad nacional.
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- Misidén a California: relacionamiento
colaborativo y sustentabilidad como
ejes de accion

Como parte del trabajo conjunto con la Camara Chileno
Norteamericana de Comercio (Amcham Chile), Imagen
de Chile participé en la misién “Desarrollo Productivo,
Cambios Sociales y Conservacién en Estados Unidos:
Explorando la Evolucion Colaborativa”, que visitd
California entre el 2 y 5 de octubre.

La costa oeste norteamericana fue el lugar elegido
por diversas razones. Es lider en procesos de didlogo y
fortalecimiento de una sociedad civil organizada; ademds
de un Estado que promueve el alcance de acuerdos,
politicas mas inclusivas y una sociedad cuidadosa de sus
recursos, comunidades y biodiversidad.

Los 28 asistentes chilenos, provenientes tanto del
ambito publico como privado, se reunieron con la Agencia
de Recursos Naturales de California, representantes
de las fundaciones Marisla y Packard, ONG’s como
Consensus Building Institute (CBI), Natural Resources
Defense Council (NRDC) y Oceana, y Google, entre otros
importantes referentes.

El eje de la misidén estuvo puesto en profundizar sobre
nuevos modelosderelaciénentreempresas,organizaciones
sociales y gobierno, ademas de conocer la experiencia
californiana sobre equidad, sustentabilidad, transparencia
y desarrollo econdmico. Temas relevantes, considerando
los aprendizajes que ha alcanzado ese Estado, y los
desafios actuales en nuestro pafs, como la necesidad de
responder a las demandas impuestas por la ciudadania en
materia de procesos productivos innovadores y de altos
estandares, especialmente en temas socioambientales de
gran impacto en las comunidades.
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Programa de Uso
de Marca Chile: relevando
el valor del origen

Una marca pais fortalecida y positiva es un activo que
permite establecer diferencias, facilitar la preferencia
por nuestros productos o servicios, generar recordacion
internacional y posicionar a Chile como un destino deseado
para el turismo y las inversiones, ademas de impactar en
el crecimiento de nuestra economia.

Este es el objetivo del Programa de Uso de la Marca
Chile, que comenzé como un proyecto piloto en 2016 y
que en 2017 crecidé exponencialmente sumando a mas
de 235 companias, de las cuales el 20% corresponde a
la Zona Norte, el 30% a la Zona Sur y el 50% a la Region
Metropolitana. El 65% de estas companias comercializan
productos, mientras que el 35% corresponden a servicios.

La iniciativa permite que las empresas incorporen la Marca
Chile en sus productos o servicios y todas sus plataformas
de promocidn, lo que produce una positiva sinergia, ya que
al utilizarla se les abren las puertas a dichas compafias y
son asociadas con los atributos que nos distinguen en el
extranjero. Asi, actualmente la Marca Chile llega a 52 naciones
de 4 continentes a través del envio de alimentos, bebidas y
vinos, y la promocidn turistica, entre otros rubros.

de
235 eTnpresas

utilizan Marca Chile como
referencia al origen
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- Marca Chile Summit 2017: el valor

de la Marca Pais

Para destacar el valor de ser parte del Programa, y entregar
contenidos significativos a los licenciatarios, se organizé el
primer Summit Marca Chile, que conté con la participacion
especial de Sasha Strauss, referente internacional en
Branding y fundador de Innovation Protocol, consultora
estadounidense que cuenta con importantes clientes
como Google, Disney y Amgen, quien compartié sus
conocimientos y experiencia con los 150 invitados al
evento.

Ahi también fue entregado por primera vez el Premio
Empresa Marca Chile, que apunta a reconocer la labor
ejemplar que han cumplido algunas firmas, que han

|u

considerado el “Hecho en Chile” como una poderosa

herramienta de diferenciacion.

De este modo, en las categorias regionales fueron
destacadas Pisco Wagar (zona norte), empresa
proveniente de Ovalle que exporta sus destilados a mas
de 30 mercados, y la chocolaterfa Entrelagos (zona sur),
que cuenta con mas de 100 colaboradores que se inspiran
en los verdes paisajes de la selva Valdiviana para elaborar
chocolates y mazapanes. Sin embargo, el galardén
principal “Empresa Marca Chile 2017”, lo obtuvo Monarch
por el entusiasmo y compromiso al incorporar la marca
pais a sus campanfas, productos y tiendas a lo largo del
territorio.
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A fin de involucrar a las regiones en la estrategia de
posicionamiento internacional de la nacién, en 2016 se
creé el proyecto “Chile Que Te Quiero” que consistié en

recorrer nuestro territorio desde el extremo sur a norte,
reuniendo a los principales referentes de la comunidad

66.596
a mds de 1.500 personas, sentando las bases para la \/Ot@ S

implementacién en el 2017. emitidOS

Asi, entre los dias 7 y 30 de septiembre se llevd a cabo

)
la segunda fase, cuyo foco fue incorporar a toda la u,¢ra
ciudadania a la tarea de relevar con orgullo nuestros fu¢ & o e

local para identificar las costumbres, tradiciones y

lugares que distinguen a cada zona. Esta etapa convocé

atributos distintivos. Para ello, se concreté una campana
digital que llamé a elegir los 5 iconos mas representativos
de cada regidn, considerando un universo total de 240
elementos. Los fconos con mds preferencias se plasmaran
en un set de mapas regionales ilustrados por artistas de
distintas zonas del pais, ademds de ser protagonistas de

generd la
participacion de

18.360

Dersonas

las mudiltiples instancias que se generen para promover
la imagen de Chile a nivel internacional, reflejando asf
la riqgueza y diversidad que emerge desde los distintos
rincones de nuestra nacidn.
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- Iconos regionales mds votados en "Chile Que Te Quiero"

1.457 votos

a3

3.512 voto

iy ot f R
L] - f

3.477 votos

4.160 votos
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Concurso Diseno
Marca Chile:

promoviendo diseno local

de alcance global

Poner en valor el diseno nacional, contar con un producto
que represente y transmita la identidad de Chile en el
mundo y convocar a profesionales y estudiantes a ser
parte del quehacer de Imagen de Chile. Esos fueron los
objetivos del Concurso Disefio Marca Chile, que tuvo su
primera version durante 2017. La iniciativa, realizada
en colaboracién con ChileDiseno, se activd en el mes
de julio, invitando a presentar proyectos innovadores,
sustentables y vinculados a las singularidades del
territorio.

Para analizar las propuestas y definir a los ganadores
se conformd un jurado de 15 referentes del mundo del
diseno, la academia y el gobierno, entre ellos el Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes, la Direccidn de Asuntos
Culturales de la Cancillerfa, ProChile y el Laboratorio de
Gobierno, entre otros.

En una primera fase, se recibieron mas de 200
propuestas, de las cuales 86 pasaron a la segunda etapa,
correspondiente a la presentacién de un prototipo 3D
de la creacién. Posteriormente, el grupo de expertos
se reunié durante una jornada completa en el Campus
Lo Contador de la Universidad Catdlica, a revisar 73
maquetas, a fin de determinar el ganador, que obtendria
un premio de $5.000.000, parte del cual se destiné a la
produccién de una primera serie del objeto, a fin de que
éste se integre al material promocional que se entrega a
distintas audiencias en el exterior.

Asi, el trabajo triunfador fue “Paloma”, conjunto
de contenedores fabricados en madera, greda,
combarbalita y cobre, que representan las grandes
zonas de Chile: Norte, Centro, Sur, Sur Austral y Chile
Insular. Sus autores, Felipe Arriagada, Pedro Chavarri y
Katja Krause, de Krause - Chavarri + 1 a 10 Design, lo
describieron como “un estudio de la relaciéon material y
territorial, basado en el ejercicio de percibir cualidades
que sugieran una imagen o verdad, en este caso, que
resuma la experiencia territorial y material de Chile”.

En tanto, las menciones honrosas se las llevaron la serie

de juguetes de animales de madera “Pacifico Salvaje”,

generada por Angélica Ortizar de Salvaje Disefo, y
“Kintun”, un triscopio creado por Fernando Contreras
Wood.

Junto con la premiacién, se inauguré una exposicién
de los objetos seleccionados, abierta al publico, en el
Centro Cultural Gabriela Mistral, durante enero de 2018.
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Toolit Marca chile me Nuevos Contenidos:
: alineando el mensaje en

Sheoes ey | torno a Chile
o .. A

Los chilenos son los principales embajadores de la
Marca Pais, por lo que resulta fundamental entregarles
las herramientas correctas que los ayuden a presentar
la nacién en el exterior.

Bajo este contexto, nacio el proyecto “Toolkit Marca Chile”,
plataforma digital que contiene diversos insumos, tales
como presentaciones, infografias, videos, fotografias y
estudios disponibles para cualquier persona u organizacion
que los necesite para presentar al pais en el extranjero.

Los contenidos se encuentran categorizados en 5
grandes dreas:

_ - Chile en su generalidad

! - Exportaciones

i

1. RiR '
1A i
"ii'ig;ﬁtl‘-?ﬂ i

Td tambien |

hi - Innovacién, ciencia y tecnologia
1

|
} - Inversiones

Y
I
* - Patrimonio e identidad

Imagen de Chile trabajé y elaboré cada uno de estos
contenidos con la colaboracién de expertos en cada
tema. Ademds, las presentaciones e infografias fueron
traducidas al espafiol, inglés, chino y portugués.

Este material actualmente es accesible desde la pdgina

Toolkit Marca Chile 1 institucional en el link www.marcachile.cl/toolkit, donde

Para preparar tu presentacion de Chile se pueden descargar 150 fotos, 40 infografias, 30 videos,

[D:j 8: I 12 estudios, 5 presentaciones y un manual de normas
@ al - gréficas.

Descarga de cormendos g refenendd atualizados
blaterial audicowizual en alta resoluckdn y editable

Presentacionss on milziphes domas

Irvforrrascicn de Bl Bdsaqueds

www.marcachile.cl/toolkit




| Fortalecimiento interno de la Marca Chile
Nuevos Contenidos

- Relatos de la Marca Chile:
Astronomia

Durante este afo se trabajd una actualizaciéon del
relato de marca pais y se crearon dos sectoriales: uno
en astronomia y otro en relacién a la promocidn de la
nueva marca “Chile, un Mundo de Servicios”. Una apuesta
significativa, considerando que el posicionamiento de una
nacién depende de la comunicacién de mensajes claves
que respondan a la personalidad y tono de voz de la marca.

En este sentido, se definid contar con una estrategia
donde unificar el relato comunicacional era imperante
para sustentar los pilares de la Marca Chile, los sectores
emergentes que estdn ayudando a posicionar al pais en el
ambito internacional, al igual que alinear dicha informacién
para generar un mensaje en comun entre los actores
relevantes del sector.

Con este fin se revisd y analizé la informacién levantada . R ! g 2l o Sl b : . i e Mg
a partir de los estudios de Imagen de Chile, que fueron _ : _ ok g g - e AN L i : R 0GR

complementados con entrevistas a informantes claves

y workshops; todo lo cual generd relatos sectoriales que Chile es una gran ventana al universo.

alcanzaron validacién y consenso. Estos trabajos ademds ; ,
. ) . . Atraidos por la energia de su naturaleza
fueron articulados en conjunto con iniciativas que potenciaran

y trascendieran los atributos Unicos del territorio. y su gente, hoy los ojos del mundo se
vuelcan a Chile como un lugar Unico para
En este contexto, en marzo fue compartido el relato . - : e N descubrir y sentir el universo".

relacionado con el posicionamiento nacional en "

astronomia, donde el foco estuvo en relevar a los cielos

locales como una experiencia diferenciadora que se debe

potenciar y proteger, lo que ademas integra el potencial

humano de profesionales competentes y reconocidos.
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- Relatos de la Marca Chile: Servicios

También se crearon claves que sustentaran la promocién de la
nueva marca “Chile, un Mundo de Servicios”, alineando la tactica
de la Marca Pais y sus pilares a un discurso que diera cuenta del
potencial exportador en esta drea y sus ventajas competitivas,
material que contribuyd a la coordinacién de las distintas entidades
publicas y privadas relacionadas al sector.

Chile nace del encuentro colosal de una
geografia extrema, entre las alturas de los
Andesy lainmensidad del Pacifico, que va desde
el desierto de Atacama hasta la Antdrtica. Aqui
se forjé un pueblo resiliente e inventivo, cuya
iniciativa, rigor y profesionalismo contribuyd a
llevar adelante la modernizacién del pais. Por
eso, hoy los servicios chilenos son capaces
de crear y entregar soluciones innovadoras
de clase mundial. Porque nos apasiona
ir a la vanguardia y convertir los desafios
en oportunidades, trabajando con rigor,
adaptdndonos a los cambios y atendiendo las
necesidades presentes y futuras de un mundo

cada vez mas dindmico, diverso y exigente".
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Nuevos Contenidos

- Relatos de la Marca Chile: unificando
sus pilares.

Finalmente, fue actualizado el relato correspondiente a Marca Pais,

apuntando a dar consistencia a la estrategia de posicionamiento,

unificando

los pilares comunicacionales que la sustentan:

territorio con una geografia de extremos, una nacién con vocacién

de progreso, y con la que se puede establecer un vinculo confiable.

Chile nace del encuentro entre la Cordillera de
los Andes y el Océano Pacifico, que dio origen a
un territorio de extremos, con una excepcional
riqueza geogrdfica, climdtica y ecosistémica,
que se extiende desde el Altiplano y el
desierto de Atacama hasta la Antdrtica. En esa
geografia diversa y escarpada se fue forjando
un pueblo resiliente, confiable, perseverante e
inventivo que ha sabido superar la adversidad

y transformar las dificultades y distancias en

fuente de oportunidad, integracién y desarrollo.
Asi este Ultimo confin del Hemisferio Sur logré
integrarse con éxito al mundo y convertirse en
un hogar y destino fecundo, que atrae talento
y origina negocios, con obras e ideas que
prosperany cruzan fronteras. Hoy Chile convoca
a todos quienes suenan y trabajan por una vida
mejor. Porque somos un pais que protagoniza la
busqueda de soluciones a los grandes desafios
globales del presente y futuro: una tierra que
invita a descubrir y superar, juntos, nuestros
limites y los del mundo".
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Posicionamiento institucional:
una herramienta para la eficaz

870/ gestion de la Marca Chile
0

de aumento registrd

el numero de
notas sobre la

institucion alcanzadas . 5 PN : : : e )
—_ ' y Wi TR . i : como referente en la promocidn internacional, relevando
en el anO g A £ ] sus proyectos, contenidos y el valor agregado de su
g : i B % :

gestion.

Para fortalecer la imagen pais en el escenario mundial
resulta fundamental el posicionamiento de la institucién

Para ello, Imagen de Chile realiza una labor constante
de fidelizacién con la prensa, columnas con foco en las
regiones, y pautas de prensa, como los lanzamientos
de las app.

Es asi como entre los proyectos que la entidad implementé
en 2017 destacaron la presentacién de las aplicaciones

+d 6 B T o ' i=n Y ChileSandwiches y Recetas de Chile 2.0 (que llamaron la

atencién especialmente en prensa y television), el cierre de

A Wl i T “Chile que te quiero” y el monitoreo sobre la presencia de
® e / ok los destinos turisticos locales en el mundo, que figuraron

ublicaciones en prensa en la portada de El Mercurio, o la campana “Pregunta
p . p por Chile, un Mundo de Servicios”, que emergid en Diario

m a C ‘ O m a L 11 : Financiero y CNN Chile, por mencionar algunos ejemplos.

Estas y otras gestiones, como encuentros de
relacionamiento, no sélo permitieron otorgar mayor
visibilidad a la institucién como gestora de la Marca
Chile, sino que también facilité que los profesionales
de las comunicaciones locales se sumaran a la labor
de potenciar las costumbres, tradiciones, gastronomia,
astronomia y todos aquellos dmbitos que diferencian
positivamente a la nacidn.
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- Premio Imagen de Chile

|
[
Como una manera de reforzar el vinculo de la Marca
Chile con la ciudadania, la institucidn celebrd la segunda
versién del Premio Imagen de Chile, reconocimiento
que destaca a personajes o instituciones que con su
labor han contribuido a llevar los valores de la identidad
chilena al mundo.

En el 2017 el galardén entregado por el Canciller y
Presidente del Directorio, Heraldo Munoz, recayd en
el arquero y capitan de la Seleccién Chilena de Ftbol,
Claudio Bravo, quien tras un estudio de opinién publica
fue elegido por encarnar mejor ciertos aspectos
identitarios, como el esfuerzo y la responsabilidad.
El evento generé 100 publicaciones en prensa y se
convirtié en Trending Topic en Twitter con el hashtag
#PremiolmagenDeChile.







Durante 2017 la entidad se abocé a
profundizar en las percepciones que
genera la nacién y aspectos identitarios
que resultan centrales a la hora de
posicionar a Chile en el concierto
internacional, tales como astronomia,
economia creativa, deporte y la imagen
nacional en China, con la que existen
significativas relaciones comerciales.
Estos estudios permiten analizarla nocidn
que estd proyectando el pais en distintos
mercados y detectar oportunidades y
espacios de mejora en este sentido.

A su vez, el posicionamiento de Chile es
constantemente medido y analizado a
través de monitoreos a las menciones
gue obtiene en la prensa extranjera, por lo
que en 2017 se elaboraron seguimientos
especificos a sectores estratégicos, como
ciencia y tecnologia, y turismo.
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China es uno de los focos mas relevantes para la economia
chilena dada la estrecha relacion comercial que se ha
generado entre ambos Estados gracias al cobre. Es por
esto que en el marco del Kick off de Chile Week China, se
dieron a conocer los resultados del estudio 2017 sobre la
imagen de nuestra nacién en ese pais, cuyo objetivo fue
realizar un diagndstico para detectar oportunidades que
permitan fortalecer las estrategias de promocién en el
gigante asiatico.

El andlisis se llevé a cabo durante los meses de febrero
a mayo. En su etapa cuantitativa se realizaron 304
encuestas en linea, mientras que en la fase cualitativa se
ejecutaron 42 entrevistas en profundidad, ademds de 30
intervenciones de cliente oculto para Turismo. Esta etapa
de la investigacion la realizé la consultora Euromonitor.

La metodologia utilizada, en tanto, fue el modelo
de “pirdmide”, cuyo objetivo es abarcar miuiltiples
miradas (targets) respecto de la imagen proyectada
por Chile en China.
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- Resultados

La investigacion, que ahondd en la visién de la opinidn
publica y tomadores de decisién ubicados en Beijing,
Guangzhou y Shanghai, revelé que un 57% manifiesta
una opinidon favorable hacia Chile. Ademas, las
principales asociaciones espontdneas son vino, cerezas
y recursos minerales y los primeros productos resaltan
cualitativamente por ser atractivos, diversos y trazables,
ya que muchos son consumidos por un publico que busca
lo Prémium.

Asimismo, un 85% de los encuestados mostré un gran
interés por invertir en Chile, especialmente porque entrega
“facilidades para comenzar un negocio”, “garantiza el
cumplimiento de contratos”, y provee “regulacion del
mercado laboral”. En este sentido, declaran que las barreras
son bajas, ya que histdéricamente Chile ha facilitado la

gestacion de negocios con esta potencia mundial.

El trabajo permitid concluir que tanto inversionistas, como
ejecutivos de los dmbitos financiero e importador que se
relacionan con nuestro pais y Latinoamérica, destacan
como nuestros atributos diferenciadores la libertad y
apertura econdmica, la estabilidad politica, ademds de
los niveles de confiabilidad y globalizacién alcanzados.
Esta informacidn fue resaltada en medios como Revista
Capital, Diario Financiero y La Tercera, entre otros.
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- Resultados

Entre los resultados destacd que el 82% de los chilenos
considera que este sector puede mejorar la imagen
nacional en el extranjero. Este y otros hallazgos fueron

Sinlugaradudas, estaarearesultacadavezmdsimportante presentados en un seminario, realizado en conjunto con

para la proyeccién de Chile a nivel internacional. En virtud NEw | 3 el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, que conté

de ello, Imagen de Chile realizé un estudio para conocer las : | Chfl‘e*’ con un panel de conversacién compuesto por el Ministro

percepciones a nivel interno y determinar los lineamientos de Cultura, Ernesto Ottone Ramirez, la maestra artesana

que permitan su promocién en el extranjero. Claudia Betancourt, Mathias Klotz, Decano de la Facultad
de Arquitectura, Arte y Diseno de la Universidad Diego
Tomando como base las respuestas de quienes ¢ooo Portales; y la Directora Ejecutiva de Imagen de Chile,
participaron en los sondeos, emergieron 2 ejes en torno Myriam Gémez.
a la estrategia digital a partir de la identidad chilena.
Estos son “creatividad desde la diversidad geografica:
un territorio de extremos” y “creatividad que enfrenta
la adversidad: vocacién de progreso”. Entre los factores
que justifican estos lineamientos se encuentran, en
primer término, el uso de materiales que provienen de
nuestra tierra y tradiciones artisticas que se transmiten
generacionalmente, técnicas de ejecucion y contenidos
que reflejan subculturas locales y la busqueda de pluralidad
de temas, contenidos, matices y tipologias que habitan en

cada sector creativo.

La investigacion de Imagen de Chile se compuso de 4
etapas, comenzando con un desk research y concluyendo
con el levantamiento de informacién desde la opinién
publica a través de entrevistas telefénicas y focus group.
Ademds, fue considerada la mirada de informantes claves
vinculados al sector de la economia creativa: Artesania,
Arquitectura, Audiovisual, Artes Visuales, Diseno, Editorial,
Musica, Circo, Danza, Fotografia, Teatro y Videojuegos.
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en medio de “una vibrante escena nocturna que la convierte
en mucho mas que una ciudad de paso”, a la vez que otros
medios resaltaron la calidad de los restoranes de la capital
(algunos considerados entre los mejores de Latinoamérica)
y la cercania de la ciudad con los centros de esqui.

En cuanto a San Pedro de Atacama, canales como El Clarin,
cubrieron el lugar por su variada oferta de actividades en el
“desierto mas arido del mundo”, entre las cuales menciona
las excursiones por salares, volcanes, geiseres, valles y
sitios arqueoldgicos. Por otro lado, fue reconocido por su
idoneidad para la astronomia, tanto a nivel cientifico (con
observatorios en la zona de categoria mundial, tales como
ALMA y Paranal), como turistico, convirtiéndose en “un
auténtico paraiso para los amantes de la observacién de
estrellas”, segun publica El Tiempo de Colombia.

Sobre los lugares de origen de las noticias, Argentina ocupa
el primer lugar, con el 15,3% de la cobertura, seguida de
Espana (12,5%) y Pert (11,7%).

Al profundizar en las zonas geogrdficas mds presentes
en la agenda medidtica, se constaté que los destinos
pertenecientes a “Centro, Santiago y Valparaiso” (entre
Coquimbo y ElI Maule) obtuvieron la mayor cobertura
internacional con el 33,5% de las noticias, seguidos por
aquellos del “Sur, Lagos y Volcanes” (entre Biobio y Los
Lagos) con 27,2%, mientras que Patagonia y Antdrtica
alcanzaron el 23,7%.
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En ese contexto, Astronomia fue el tema mas abordado, con
un 58,7% de las publicaciones.

Segun el monitoreo, en mayo se constatd el mayor peak
de notas cientificas (17,7%) a partir del descubrimiento
de tres exoplanetas “potencialmente habitables” desde el
Observatorio La Silla, lo cual fue difundido por medios como
El Clarin, O Globo, El Comercio y Times of India.

Respecto del origen general de las informaciones, Espana
liderd el ranking al acaparar el 13,8% de las publicaciones,

seguido de Estados Unidos, con un 13,1%, y México, que

alcanzd el 9,5% del total.
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7.1 - Economia
7.2 - Gastronomia
7.3 - Liderazgo
7.4 - Turismo
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Las acciones desarrolladas por la institucién
fueron reconocidas por un amplio espectro
de organizaciones y entidades. Fue asi como
en el 2017 la aplicacion maovil “Recetas de
Chile”, los logros en el rubro turistico, las
practicas de branding y la competitividad de
nuestra nacién promovida por el organismo
fueron aspectos reconocidos por diversas
instituciones y empresas, que permitieron
relevar a Imagen de Chile como protagonista
del posicionamiento del pais en el exterior.
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- Economia

Promover la competitividad nacional
ha sido uno de los pilares de Imagen
de Chile, gestion que fue reconocida
por la Asociacién de Exportadores de
Manufacturas, Asexma Chile AG., en
el marco de la Cena Anual 2017 del
gremio que convocd a los principales
lideres empresariales y autoridades

nacionales.
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Gastronomia

. Gastronomia:

Las aplicaciones mdviles desarrolladas por Imagen de Chile
han cosechado éxitos y reconocimientos en el extranjero.
Luego de los galardones obtenidos en 2016, “Recetas de
Chile” triunfé en 5 categorias de los MobileWebAwards,
concurso organizado por la Web Marketing Association,
destacando como la mejor aplicacion de la Industria
Gastrondmica, al igual que en las dreas de Servicios de
la Informacién, Sin Fines de Lucro, Bebidas y Ocio. A este
premio se suma el otorgado en los Best Mobile App Awards

2016 entregado este afo y que reconocid a “Recetas de

Chile” con el “Premio Silver a la Mejor App Social o de Estilo
de Vida”.
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. Liderazgo

- Liderazgo:

Al ser la primera Directora Ejecutiva de Imagen de Chile,
responsable de la promocidn del pais a nivel internacional,
Myriam Gémez fue galardonada en la categoria “Difusién y
compromiso con el fomento delempoderamiento femenino”
de los Premios Mujer Destacada de la Direccién General de
Relaciones Econdmicas Internacionales (DIRECON), que
se orienta a homenajear a las referentes que potencian y
participan activamente en distintos sectores productivos.
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- Turismo:

La institucidn también obtuvo importantes galardones en esta drea.
Uno de ellos fue otorgado por la Federacidn de Empresas del Turismo
(FEDETUR) en el marco de su Cena Anual. En la ocasidn, se valord
el importante aporte que realiza Imagen de Chile por promover un
destino innovador en un segmento o nicho de mercado diferente y
utilizar herramientas de marketing novedosas gracias a proyectos
como “Chile que te Quiero 2016”, y el triunfo de la capital como Mejor
Destino para el Turismo de Negocios de Sudamérica 2017, gracias a
una candidatura que impulsé junto a Santiago Convention Bureau.

A esto se suma el galarddn entregado a la entidad en el marco de la
39 version del Congreso Nacional de Turismo de la Asociacién Chilena
de Empresas de Turismo (ACHET), organizacién que distinguid a
Imagen de Chile por su respaldo hacia el rubro turistico en general y
a ACHET en particular.

Asimismo, en el plano internacional, el festival europeo de cine
y turismo ART&TUR, realizado en Vila Nova de Gaia, Portugal, y
dedicado a reconocer la excelencia de los contenidos audiovisuales
relacionados con la promocién del rubro, premié en 3 categorias a
Imagen de Chile durante su décima versidn. La institucidn, que sumé
reconocimientos por segundo afno consecutivo en esta instancia,
logré los siguientes resultados:
- Mejor Video Corporativo: pieza promocional de la App Chile
Mobile Observatory.
- Innovacién en Promocién de Destinos: primer premio con
“Yo uso Marca Chile”

- Turismo Cultural: segundo lugar con Postales Aymara.
YA
(i8]

Romve-§

Chile fue la dnica nacién sudamericana premiada, posiciondndose
dentro de una ardua competencia donde participaron 314 titulos
provenientes de 41 paises dentro de los cuales destacaron
Alemania, Espana, Polonia, Grecia, México, Estados Unidos, Reino
Unido y Portugal.

La entidad también fue finalista en las categorias Citizen Engagement
y Best Use of Social Media en los premios City Nation Place 2017,
entregados en Londres, instancia que buscé premiar las mejores
practicas de branding a nivel global.
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E |  Estados Financieros

Informe del Auditor Independiente

Hemos efectuado una auditoria a los estados
financieros adjuntos de Fundacién Imagen de Chile, que
comprenden los estados de situacién financiera al 31
de diciembre de 2017 y 2016 y los correspondientes
estados de resultados integrales, de cambios en
el patrimonio y de flujos de efectivo por los afos
terminados en esas fechas y las correspondientes

notas a los estados financieros. Responsabilidad de la Administracion
= por los estados financieros

La Administracion es responsable por la preparacién y
presentacion razonable de estos estados financieros de
acuerdo con las Normas Internacionales de Informacién
Financiera para Pequenas y Medianas Entidades. Esta
responsabilidad incluye el diseno, implementacién y
mantencion de un control interno pertinente para la
preparaciény presentacién razonable de estados financieros
que estén exentos de representaciones incorrectas
significativas, ya sea debido a fraude o error.
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Responsabilidad del auditor
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Nuestra responsabilidad consiste en expresar una opinién
sobre estos estados financieros a base de nuestras auditorias.
Efectuamos nuestras auditorias de acuerdo con normas de
auditoria generalmente aceptadas en Chile. Tales normas

-
requieren que planifiquemos y realicemos nuestro trabajo g

L b LLRRD mmm = o

con el objeto de lograr un razonable grado de seguridad que
los estados financieros estdn exentos de representaciones "
incorrectas significativas.

Una auditoria comprende efectuar procedimientos para
obtener 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

_rm
E

estados financieros ya sea debido a fraude o error. Al efectuar
estas evaluaciones de los riesgos, el auditor considera el
control interno pertinente para la preparacién y presentacion
razonable de los estados financieros de la Entidad con el objeto
de disenar procedimientos de auditoria que sean apropiados
en las circunstancias, pero sin el propdsito de expresar una
opinién sobre la efectividad del control interno de la Entidad.
En consecuencia, no expresamos tal tipo de opinién. Una
auditoria incluye, también, evaluar lo apropiadas que son
las politicas de contabilidad utilizadas y la razonabilidad de
las estimaciones contables significativas efectuadas por la
Administracidn, asi como una evaluacidn de la presentacion
general de los estados financieros.

Consideramos que la evidencia de auditoria que hemos
obtenido es suficiente y apropiada para proporcionarnos una
base para nuestra opinién de auditoria.
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Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016.
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Opinién

En nuestra opinién, los mencionados estados
financieros presentan razonablemente, en
todos sus aspectos significativos, la situacién
financiera de Fundaciéon Imagen de Chile al 31
de diciembre de 2017 y 2016 y los resultados
de sus operaciones y los flujos de efectivo por
los anos terminados en esas fechas de acuerdo
con Normas Internacionales de Informacién
Financiera para Pequenas y Medianas Entidades.

Rubén Lopez'D:
EY Audit Spa:.

Santiago, 16'de mayo de 2018
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Estados financieros

Estados Financieros

Estados de Situacidn Financiera Clasificados

ACTIVOS

Activo Corriente

Efectivo y equivalentes al efectivo
Deudores comerciales y otras cuentas por cobrar
Total activo corriente

Activo no Corriente

Propiedades, plantas y equipos
Total activo no corriente
Total Activos

Pasivo Corriente

Otros pasivos financieros
Cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar
Pasivos por impuestos
Otros pasivos no financieros
Total pasivo corriente

Pasivo no Corriente

Otros pasivos financieros
Total pasivo no corriente

Patrimonio
Capital
Déficit acumulado
Total Patrimonio
Total Pasivos y Patrimonio

©)
5

(6)

®)
)
)
(10)

®)

(11

)

756.534
19.295
775.829

4913
4913

780.742

3.968
135.190
7

1.926.877
2.066.042

1.000

(1.286.300)

(1.285.300)
780.742

)

976.689
24.739
1.001.428

7.673
7.673
1.009.101

9.122
86.013
1.479

1.786.237
1.882.851

3.901
3901

1.000

(878.651)
(877.651)
1.009.101

Estados de Resultados Integrales por funcidn

Ingresos por aportes Ley de Presupuest o

Gastos de administracién
Costos financieros

Otros Ingresos

Otros Gastos

Resultado por unidades de reajuste

Déficit antes de Impuestos

Resultado por Impuesto a las ganancias

Déficit del ejercicio
Otro resultado integral
Resultado integral

Estados de Cambios en el Patrimonio Neto

Saldo inicial al 1 de enero de 2017

Cambios en patrimonio:

Déficit del ejercicio

Total de cambios en el patrimonio
Saldos al 31 de diciembre de 2017

Saldo inicial al 1 de enero de 2016

Cambios en patrimonio:

Déficit del ejercicio

Total de cambios en el patrimonio
Saldos al 31 de diciembre de 2017

Capital

M$
1.000

1.000

1.000

1.000

)

(12) 3.739.423

(13) (4.141.514)

(14) (5.990)
(15) 700
(16) -
(253)
(407.634)
(7 (15)
(407.649)
(407.649)

Déficit
Acumulado

Ms
(878.651)
(407.649)

(407.649)
(1.286.300)

(369.777)

(508.874)
(508.874)
(878.651)

o

2.560.226

(3.079.782)
(8.312)
21.112

(165)
(324)

(507.245)

(1.629)
(508.874)

(508.874)

Patrimonio
Total

M$
(877.651)
(407.649)

(407.649)
(1.285.300)

- Ms$

(368.777)

(508.874)
(508.874)
(877.651)

En miles de pesos Chilenos
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Estados Financieros

Estados de Flujos de Efectivo (Método Directo) s

Flujo de Efectivo Procedentes de (Utilizados en) Actividades
de Operacién

Ingresos percibidos por aportes Ley de presupuesto 3.880.040
Otros (Pagos) cobros por actividades de Operacién (161.036)
Pagos a proveedores por el suministro de bienes y servicios (3.0006.017)
Pagos a y por cuenta de los empleados (920.702)
Flujo de efectivo neto procedente de (utilizado en)
actividades de operacion (207.715)

Flujo de Efectivo Procedentes de (Utilizados en) Actividades
de Financiamiento

Pago de cuotas leasing (12.440)
Flujo de efectivo neto (utilizado en)
actividades de financiamiento (12.440)

Incremento (Disminucién) en el Efectivo y

Equivalente al Efectivo (220.155)
Efectivo Y Equivalente al Efectivo al Principio del Ejercicio 976.689
Efectivo y Equivalente al Efectivo al Final del Ejercicio 756.534

3.227.029
(185.597)
(1.967.621)
(901.237)

(172.574)

(12.511)

(12.511)

160.063

816.626
976.689




Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016.
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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 afno 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 exterior y mostrarlo a través de
un mensaje Unico y coherente en el largo
plazo, independiente al sector o rubro desde
el cual se emitan mensajes. La misién de la
Fundacién 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 misién
mediante una asignacién  presupuestaria
contenida en la Ley de Presupuesto Nacional del
Gobierno de Chile. Los recursos son transferidos
a la Fundacién a través de un convenio
celebrado con la Direccién General de Relaciones
Econdmicas Internacionales (DIRECON).
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e) Moneda funcional y de presentacion: Estos
estados financieros son presentados en pesos
chilenos, que es la moneda funcional de la Fundacién.

Nota 2 - Bases de PreparaCién P .' P _ - Toda la informacién es presentada en miles de pesos y

ha sido redondeada a la unidad mas cercana (Ms).

a) Declaracién de cumplimiento: Estos estados f) Uso de estimaciones y juicios: La preparacién de

financieros han sido preparados de acuerdo con las los estados financieros de acuerdo con las NIIF para

Normas Internacionales de Informacién Financiera PYMES requiere que la Administracién realice juicios,

para Pequenas y Medianas Entidades (NIIF para las
PYMES).

estimaciones y supuestos que afectan la aplicacién de
las politicas contables y los montos de activos, pasivos,

KTl
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ingresos y gastos informados. Los resultados reales

-
r 1

b) Aprobacion de los estados financieros: Estos pueden diferir de estas estimaciones.

A5\
5

estados financieros fueron aprobados por el Consejo y
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autorizados para su publicacién con fecha 16 de mayo
de 2018.

T

Las estimaciones y supuestos relevantes son revisados
regularmente. Las revisiones de las estimaciones
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contables son reconocidas en el periodo en que la

c) Periodo contable: Los estados financieros estimacién es revisada y en cualquier periodo futuro

muestran el estado de situacidon financiera al 31 de afectado.

diciembre de 2017 y 2016, y los estados de cambios en

el patrimonio neto, de resultados integrales y de flujos La informacidn sobre las dreas mas significativas de

de efectivo por los ejercicios terminados a esas fechas. estimacién de incertidumbres y juicios criticos en la

aplicacion de politicas contables que tienen el efecto

d) Bases de medicion: Los estados financieros han mas importante sobre el monto reconocido en los

sido preparados sobre la base del modelo del costo estados financieros, se describe a continuacién:
histérico, a excepcidon de aquellas partidas que han
sido medidas por su valor razonable de acuerdo con

NIIF para PYMEs.

- Vida util de las propiedades, plantas y equipos

- Evaluacidn de deterioro

-Probabilidad de ocurrencia y monto incierto de
pasivos o contingencias

Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016.
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Nota 3 - Politicas
Contables Significativas

Las politicas contables establecidas mds adelante han sido

aplicadas consistentemente a todos los periodos presentados
en estos estados financieros, a menos que se indique lo

contrario.

a) Moneda extranjera y unidades de reajuste: 2 6 79 8 14 2 6 347 9 8
' ) ' )

Las transacciones en monedas extranjeras y unidades 6 14 75 6 6 9 47
) )

reajustables son registradas al tipo de cambio de la respectiva
moneda o unidad de reajuste a la fecha en que la transaccién
cumple con los requisitos para su reconocimiento inicial y por
los afos terminados en esas fechas.

Las partidas no monetarias que son valorizadas al costo
histérico 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
funcional a |a tasa de cambio a la fecha en que se determind el

el “L;'-ﬂ--:m;. s @
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valor razonable.
Las diferencias de cambio originadas, tanto en la liquidacién

S

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
Diferencias 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:

Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016
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b) Instrumentos financieros: La Fundacién
reconoce un activo o un pasivo financiero cuando
se obliga o compromete con las cldusulas
contractuales del mismo. Los activos y pasivos
financieros son registrados al precio de la
transaccion (incluyendo los costos de transaccién
excepto en la medicidon 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 financieros que se clasifican como activos
corrientes y pasivos corrientes se valorizan al
importe no descontado del efectivo u otra
contraprestacién que se espera pagar o recibir a
menos que el acuerdo constituya, en efecto, una
transaccién de financiacion.

Los activos 'y pasivos financieros son
compensados y el monto neto presentado en
el estado de situacién financiera cuando, 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 simultaneamente.

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

c) Propiedades, planta y equipos: Las partidas
de propiedades, plantay equipos se miden al costo
menos la depreciacién acumulada y las pérdidas
por deterioro del valor acumuladas. El costo
incluye los desembolsos que son directamente
atribuibles a la adquisicidon y a la ubicacién del
activo en el lugar y en las condiciones necesarias
para que pueda operar de la forma prevista por la
Administracidn.

La depreciacién se carga para distribuir el costo de
los activos menos sus valores residuales a lo largo
de su vida dtil estimada, aplicando el método de
depreciacién lineal.

Las vidas dtiles estimadas para los periodos
actuales 'y comparativos de las partidas
significativas de propiedades, planta y equipo son
las siguientes:

Vida qitil
Concepto (Meses)
Remodelaciones 72
Instalaciones eléctricas, voz y datos 60
Equipos computacionales 36
Muebles y Utiles 36

De existir algin indicio de que se ha producido un
cambio significativo en el método de depreciacidn,
vida util o valor residual de los elementos de
propiedades, planta y equipo, se revisan tales
estimaciones y cualquier cambio se reconoce de
forma prospectiva.
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d) Deterioro del valor de los activos

1) Activos financieros: Al final de cada periodo
sobre el cual se informa, la Fundacién evalla 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 objetiva de deterioro como consecuencia de
uno o mas eventos 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
reconoce 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 estimacidn 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
relacionada objetivamente con un hecho posterior al
reconocimiento del deterioro, se procede a revertir la
pérdida por deterioro reconocida previamente.

1 de Diciembre de 2017 y 2016
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2) Propiedades, planta y equipos: La Fundacién
en cada fecha sobre la que se informa, revisa las
propiedades, planta y equipos para determinar si
existen indicios de que esos activos han sufrido una
pérdida por deterioro de valor.

Si existen indicios de un posible deterioro de valor, se
estima 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 recuperable
estimado, y se reconoce una pérdida.

Si en un periodo posterior, el monto de una pérdida
por deterioro disminuye y la disminucién puede ser
relacionada objetivamente con un hecho posterior al
reconocimiento del deterioro, se procede a revertir la
pérdida por deterioro reconocida previamente.
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e) Provisiones y contingencias:

1) Provisiones: Las obligaciones presentes (legales o implicitas) existentes
a la fecha de los estados financieros, surgidas como consecuencia de
sucesos pasados de los que pueden derivarse perjuicios patrimoniales de
probable materializacién para la Fundacién, cuyo monto y momento de
pago son inciertos, se registran en el estado de situacién financiera como
provisiones por el valor actual del monto mas probable que se estima que
la Fundacién tendrd que desembolsar para pagar la obligacién.

Las provisiones se cuantifican teniendo en consideracién la mejor
informacion disponible en la fecha de la emision de los estados financieros,
sobre las consecuencias del suceso y son re-estimadas en cada cierre
contable posterior.

2) Activos y pasivos contingentes: Un activo contingente se revela en
nota a los estados financieros cuando es probable un flujo de beneficios
econdémicos. Los pasivos contingentes se incluyen en nota a menos que la
posibilidad de un flujo de recursos desde la Entidad sea remota.




016

>
Z

1 de Diciembre de 2017 y

2
3

Estados financieros

200

E | Estados Financieros

f) Beneficios a los empleados

1) Beneficios a corto plazo: Se reconoce una
obligacién por el monto que se espera pagar si la
Fundacidn posee una obligacidn legal o implicita
actual de pagar este monto como resultado de
un servicio ya prestado por el empleado y la
obligacién puede ser estimada con fiabilidad. Las
obligaciones por beneficios a los empleados a
corto plazo son medidas en base no descontada
y son reconocidas como gastos a medida que el
servicio relacionado se provee.

2) Beneficios por terminacién: Los beneficios
por terminacién son reconocidos como gasto
cuando la Fundacidon ha determinado, sin
posibilidad realista 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 reconocidos
como gasto si la Fundacién adeuda al trabajador
feriados legales. La Fundacién para estos efectos
determina los montos a cancelar sobre la base
de lo establecido en el DFL N°1, indemnizacidn
equivalente a laremuneracion integra calculada en
forma proporcional entre la fecha de contratacién
y el término de las funciones.

g) Subvenciones del gobierno: La Fundacion
reconoce ingresos por subvenciones de gobierno,
los cuales corresponden a fondos que se reciben
como transferencias de recursos por medio de
un Convenio, en contrapartida al cumplimiento,
futuro o pasado, de ciertas condiciones
relacionadas con las actividades de operacion de
la Fundacidn.

Las subvenciones del gobierno que imponen
condiciones de rendimientos futuros especificos
sobre la Fundacién se reconocen como ingreso
sélo cuando se cumplen las condiciones de
rendimiento que exija el gobierno, por tanto si las
subvenciones son recibidas antes de satisfacer las
condiciones, corresponden a ingresos diferidos,
registrados como pasivos no financieros en el
estado de situacién financiera hasta satisfacer
los requisitos.

Todas las subvenciones del gobierno se miden al
valor razonable del activo recibido o por recibir.
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h) Arrendamientos: Si un arrendamiento es financiero
u operativo dependera de la esencia de la transaccion
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 demas arrendamientos se clasifican
como operativos.

Los contratos de servicios que transfieren el derecho
a utilizar un activo desde una contraparte a otra, se
clasifican como arrendamientos financieros si se
transfieren sustancialmente todos los riesgos y las
ventajas inherentes a la propiedad del activo.

1) Arrendamiento financiero: Se reconocen los derechos
de uso y obligaciones bajo un arrendamiento financiero
como activos y pasivos por el importe igual al valor
razonable del bien arrendado, o al valor presente de
los pagos minimos por el arrendamiento, si éste fuera
menor, determinados al inicio del arrendamiento.
Cualquier costo directo inicial (costos incrementales que
se atribuyen directamente a la negociacidon y acuerdo
del arrendamiento) se incorporan al importe reconocido
como activo.

2) Arrendamiento operativo:  Adicionalmente,
la Fundacién posee contratos clasificados como
arrendamientos operacionales y por lo tanto, no son
reconocidos en el estado de situacién financiera. 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 del
arrendamiento.

Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016.

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. Sin embargo, determina impuesto a la
renta por los ingresos obtenidos, distintos a los aportes
del estado.

La Fundacidn no reconoce activos ni pasivos por
impuestos diferidos ya que no presenta diferencias de
impuestos temporales por la estimacién futura de los
efectos tributarios atribuibles a diferencias entre los
valores contables de los activos y pasivos y sus valores
tributarios.

Pero para aquellos ingresos que no son aportes del
estado, el resultado por impuesto a las ganancias del
ejercicio resulta de la aplicacidén del tipo de gravamen
sobre la base imponible del ejercicio, 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 ganancias se determina sobre base
devengada, de conformidad a las disposiciones
tributarias vigentes, si corresponde.
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Nota 5 - Deudores Comerciales y otras Cuentas
Nota 4 - Efectivo y Equivalentes al efectivo por Cobrar, Corrientes

La composicidn es la siguiente:

La composicidn es la siguiente:

© © B €0ir 2016
2017 2016

. ~ Clientes Corrientes (*) 16.727 15.000

e | Cuentas por Cobrar CORFO - 6.782
: Efectivo en Caja .~ Anticipo de remuneraciones 2.568 2.112
? : Otros - 845

Banco Estado 754,618 976.313 Total 10205 54793

756.534 976.689

(*) Monto al 31 de diciembre de 2017, corresponde al cobro que se
encuentra pendiente por una asesoria en la elaboracién de la Marca Pais
El saldo de bancos estd compuesto por dineros Minerfa. Estos fueron facturados en diciembre de 2016 y durante el ejercicio
en cuentas corrientes bancarias y su valor libro 2017 a nombre de la Subsecretaria del Ministerio de Minerfa. El proyecto fue
es igual al valor razonable, cuya naturaleza se iniciado en diciembre de 2016 y tuvo vigencia hasta abril de 2017. Los pagos
encuentra sin restriccion de ejecucién al 31 de relacionados a dicho servicio se encuentran pendientes hasta la entrega
diciembre de 2017 y 2016. final del producto contratado.

Estddgsifinancieros 31 de Diciembre de 2017 y'2016
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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 de 2017 y 2016, se detallan a continuacion:

s AR e e, 3 R = e & e ~ Descripcién Remodelaciones Muebles Equipos Total
]' A : : iy - : y Utiles Computacionales Propiedades,
e e —mET - e 3 e 2 g : i '
- — - | : y Leasing Planta y Equipos
Ms Ms M$ Ms
. Propiedad, planta y equipos, valor bruto:
i Saldo inicial al 1 de diciembre de 2017 179.793 18.394 69.810 267.997
: Adiciones - 1.316 4.883 6.199
Total propiedades, planta y equipos bruto 179.793 19.710 74.693 274.196
. Depreciacién acumulada inicial y deterioro de valor:
i Saldo inicial al 1 de diciembre de 2017 (179.472) (17.509) (63.343) (260.324)
: Depreciacién del ejercicio [C) (768) (8.095) (8.959)
Total depreciacién acumulada (179.568) (18.277) (71.438) (269.283)
! Total propiedades, planta y equipos neto al
31 de diciembre de 2017 225 1.433 3.255 4931
Descripcién Remodelaciones Muebles Equipos Total
y Utiles Computacionales Propiedades,
y Leasing Planta y Equipos
M$ M$ M$ M$
Propiedad, pl y equipos, valor bruto:
Saldo inicial al 1 de diciembre de 2016 179.793 18.394 69.810 267.997
. Total propiedades, planta y equipos bruto 179.793 18.394 69.810 267.997
D
M~ -
= | = I Depreciacién acumulada inicial y deterioro de valor:
(&Y} ] . :
(] , Saldo inicial al 1 de diciembre de 2016 (173.473) (17.004) (52.223) (242.700)
i \ 2 Depreciacién del ejercicio (5.999) (505) (11.120) (17.624)
[} i L 8
Jé 'y ! g J : Total depreciacién acumulada (179.472) (17.509) (63.343) (260.324)
Xk 7 :
v i S L - Total depreciacién acumulada 321 885 6.467 7.673
(&
o %13 X
() : !'l' 1
o \h A
¥ . g -
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; i" - "5 !'1‘ '~* " b Ny . . . . . . . o _m
3 ' 2 ™ . Ay | WRIRA N Al cierre de los ejercicios 2017 y 2016 la Fundacién ha efectuado una revisién de los indicadores
g | . ] 1 - - . . . . . .. . .
2 s (Y . - "L N W internosy externos de deterioro, determinando que no existen indicios que los bienes de propiedades,
@© . 3 . . .. 0 .
s ]’ \ Y planta y equipos se encuentren deteriorados. Al 31 de diciembre 2017 y 2016, la Fundacién no tiene
‘ LS A . ) " f \ restriccién de titularidad ni garantias para el cumplimiento de obligaciones que afecten a los bienes
\ . \

de propiedades, planta y equipos.
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Nota 7 - Pasivos por Impuestos Corrientes

Al 31 de diciembre de 2017 y 2016, la Fundacién presenta en este rubro el siguiente detalle:

Provision por impuesto a las ganancias -
Pagos provisionales mensuales !

. . . 7
Total pasIivo por Impuestos corrientes
Resultado impuesto a la renta
La composicidon de la cuenta de impuesto a la renta
en el resultado del ejercicio al 31 de diciembre de
2017 y 2016, se muestra a continuacion: @

Nota 8 - Otros Pasivos Financieros Corrientes y no Corrientes
La composicion de estos rubros se detalla a continuacion:
Corri No
orriente Corriente
(1.629) Los pasivos financieros sefialados anteriormente corresponden a computadores que se encuentran bajo arrendamiento financiero, registrados
150 como propiedades, planta y equipos dentro del activo no corriente. La duracién del contrato es de 36 meses, el que consiga la opcién de compra
(1.479) a contar del mes 37.
Las obligaciones por arrendamiento financiero estdn compuestas de la siguiente forma:
: Interés Valor Presente . Interés Valor Presente
: Minimos de Pagos Minimos : Minimos de Pagos Minimos
@ : Futuros de Futuros de : Futuros de Futuros de
Arrendamiento Arrendamiento Arrendamiento Arrendamiento

2017 2016 : SRS

Conceptos
Gasto tributario corriente (15)
Total (15)

Hasta un ano 4.242 3.968 12,511 (3.389) 9.122
""""""""""""""""""""" : {  Entre uno y cinco afios - - - 4.170 (269) 3.901
: . Mas de cinco afios .
(3.658)
(1.629)
(1.629)
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Nota 9 - Cuentas por Pagar Comerciales y otras
Cuentas por Pagar

La composicidn de las cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar corrientes, se presenta a continuacion:

Movimiento de la provisiéon de vacaciones:

© o poumens g devaores -
2017 2016 Vaca:d:lsones

: : Saldos inicial al 1° de enero de 2017 28.992

21.662 719 Provisidn utilizada (33.815)

Proveedgres por pagar é Incremento provisién 37.497

Honorarios por pagar 1.576 2000 Saldo final al 31 de diciembre de 2017 32674
Cuentas por pagar empleados 871 54

Retenciones por pagar 14.490 17.444 Vaca;llsones

Otras cuentas por pagar 4.489 2522 E

Facturas por recibir 50.428 34282 Saldos inicial al 1° de enero de 2016 23.781

L : Provision utilizada (26.519)

Provision de vacaciones (a) 32674 28.992 Incremento provision 31.730

Total 135.190 86.013 Saldo final al 31 de diciembre de 2016 28.992

Los beneficios de los empleados se detallan a continuacion:

b) Beneficios por terminacién:

Durante el ano 2016 hubo desvinculaciones aplicando las causales indicadas
@ @ en el Cédigo del Trabajo. El gasto reconocido por este concepto fue de

2017 2016 M$26.349 el cual fue financiado por las subvenciones con cargo a la Ley de
a) Provision de vacaciones Presupuesto del ano en curso.

Provision de vacaciones 32.674 28.992
Total 32.674 28.992

Durante el afo 2017, hubo desvinculaciones, aplicando las causales
indicadas en el Cddigo del Trabajo.

El gastoreconocido por este concepto fue de M$ 11.535 el cual fue financiado
por las subvenciones con cargo a la Ley de Presupuesto del afo en curso.
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Nota 10 - Otros Pasivos no Financieros, Corrientes

La composicion de los otros pasivos no financieros corrientes se presenta a continuacion:

o @
2017 2016

Convenio operacional DIRECON 16 61.447 1.786.237
Convenio operacional DIRECON 17 1.865.430 -
1.926.877 1.786.237

La Fundacién 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 Direccién 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

b

ha realizado la aprobacién de las rendiciones de los gastos por parte de la DIRECON.

31 de Dicie

Durante el afo 2017 se realizd un aporte equivalente a M$3.880.040 equivalente al
presupuesto asociado al proyecto Fundaciéon Imagen de Chile.
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Nota 11 - Capital

El capital de la Fundacién asciende a: @ @

Capital 1.000 1.000
Total capital 1.000 1.000

La Fundacidn, para atender a sus fines se dispuso de un patrimonio inicial
de un millén de pesos que fue aportado y enterado por los constituyentes a
la caja de la Fundacidn, segun los estatutos de La Fundacién.

Nota 12 - Ingresos por Aportes Ley de Presupuestos

Los ingresos obtenidos por la Fundacién corresponden a las
siguientes subvenciones entregadas por la DIRECON:

Convenio operacional DIRECON 17 1.141.862 -
Convenio operacional DIRECON 16 2.597.561 1.440.791
Convenio operacional DIRECON 15 - 1.113.601
Convenio operacional DIRECON 12 - 5.834
Total 3.739.423 2.560.226

Las subvenciones del gobierno son transferidas por medio de un convenio que es aprobado y tomado de razén por
la Contraloria General de la Republica. La Fundacidn realiza la correspondiente rendicién de fondos a la DIRECON, y
en la medida que estos son aprobados por esta Entidad se reconocen como Ingresos.
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Nota 13 - Gastos de Administracion

La composicidn de este rubro, se detalla a continuacion:

s s
2017 2016

Remuneraciones 910.656 901.237
Traslados 221.421 55.368
Gastos fijos 357.947 235.421
Seguros de garantia 72.061 44810
Honorarios 96.584 43753
Asesorias 188.982 214.183
Gastos area de Marketing () 1.114.032  848.178
Gastos area de Comunicaciones (**) 738683 568.487
Gastos area de Estudios (") 389.596 166.017
Gastos area Chile Global 51.552 2.328
Total 4141514 3.079.782

(*) El incremento en el drea de Marketing y Comunicaciones se debe principalmente a la ejecucién de la campana
servicios con operaciones en Latinoamerica, Canada y Espafa, los que tienen consecuencia un aumento en los
gastos de traslados por pasajes aéreos y gastos en viajes, envios de material promocional asi como también el
fortalecimiento de la estrategia digital.

(**) Los gastos de Comunicaciones se incrementaron por la inversién en contenidos y pauta digital para la difusién
de la marca Chile, viajes de corresponsales de prensa internacional para relevar contenidos de Chile en el exterior e
inversion en medios de prensa tradicional para mayor difusién de contenidos propios.

(***) En el drea de Estudios se realizd la priorizacién de estudios en paises especificos y optimizacién de costos en
"= investigaciones de continuidad.

Nota 14 - Costos Financieros

Comisiones Bancarias (2.543)
Intereses por leasing (3.447)
(8.312)

@ o
2017 2016

Ventas de servicios (*)
Ingresos varios

(*) 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 Mineria. 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

tuvo vigencia hasta abril de 2017. Los pagos relacionados a dicho servicio se encuentran pendientes
hasta la entrega final del producto contratado.
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Nota 16 - Transacciones con partes relacionadas

La Fundacidn reconoce las transacciones con el personal gerencial, asociada al gasto por concepto de remuneraciones
mensuales en los ejercicios 2017 y 2016, el cual se desglosa de la siguiente manera: Remuneraciones personal Gerencial y
Directores al 31 de diciembre de 2017:

. . ) y Total
Cargo Hose AR SIS, Remuneracion
ruta :
Director Ejecutivo 7.562 20 10 7.592
Gerente de Finanzas y TI 5.067 20 10 5.097
Gerente de Planificacién Estratégica 4.642 20 10 4672
Gerente de Diseiio y Produccion 4.116 20 10 4.146
Gerente Legal 3.832 20 10 3.862
Gerente de Comunicaciones y Marketing 4.035 20 10 4.065
Total remuneraciones 29.254 120 60 29.434
Remuneraciones personal Gerencial y Directores al 31 de diciembre de 2016:
: i ; 4 Total
cargo Yoo Aggaden  fsinaddn  Remuneracion
ruta
Propiedad, Planta y equipos, valor bruto: 7.341 20 10 7.371
Gerente de Finanzas y TI 4218 20 10 4.248
Gerente de Planificacion Estratégica 4.218 20 10 4.248
Gerente de Diseiio y Produccion 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 remuneraciones 27.040 120 60 27.220

En el afo 2016, la Fundacidn realizé un cambio en la estructura organizacional con el fin de lograr
optimizar sus recursos humanos y financieros reformulando la Gerencia de Marketing Estratégico,
conformando tres nuevas Gerencias; Disefo y Produccién, Planificacion Estratégica, y Comunicaciones
y Marketing.
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Adicionalmente, a la Gerencia de Finanzas y Operaciones se le incorporé la responsabilidad de Marketing
Digital, pasando a nombrarse como Finanzas y Tecnologias de la Informacién, quedando la Gerencia
Legal como drea independiente de esta dltima.
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Nota 17 - Arrendamiento Operativo

El gasto por arrendamiento operativo reconocido
en resultados corresponde al arriendo de oficinas y
estacionamientos para desarrollar las actividades
de la Fundacién. El gasto reconocido por este
concepto por los ejercicios 2017 y 2016 asciende a
M$35.598 y M$ 35.572, respectivamente.

Nota 18 - Contingencias

Garantias recibidas: 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
Fundacidn.

Los documentos antes senalados totalizan al
31 de diciembre de 2017 y 2016 garantias por
M$72.061 y M$53.324, respectivamente.
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Nota 19 - hechos Posteriores

Entre el 31 de diciembre de 2017 y la fecha de
emision de estos estados financieros, no han
existido hechos posteriores que puedan afectarlos
significativamente.
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Estados financieros 31 de Diciembre de 2017 y 2016.
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