
MercadoLibre, el gigante latinoamericano
del comercio electrónico y los servicios fi-
nancieros digitales, anunció que solicitará
una licencia para operar como un banco digi-
tal en Argentina.

Según informó la compañía en un comuni-
cado, Mercado Pago, su subsidiaria dedicada a
las tecnofinanzas, solicitará al Banco Central
de Argentina una licencia bancaria para am-
pliar su oferta de servicios “dentro de su mo-
delo 100 % digital”.

MercadoLibre sostuvo que esta decisión for-
ma parte de una estrategia regional de la com-
pañía que ya está en marcha en países como
Brasil y México. “En una región que aún enfren-
ta desafíos para acceder a servicios de calidad,
queremos transformar la forma en que los usua-
rios interactúan con el sistema financiero con
un banco digital donde todos ganan”, afirmó
Juan Martín de la Serna, presidente de Merca-
doLibre Argentina.

Fundada en Argentina en 1999, Mercado-
Libre opera en 18 países de América Latina y
sus principales mercados son Brasil, Argen-
tina y México.

En el primer trimestre, la compañía acumuló
ingresos por US$ 5.935 millones —un 36,9 %
más que en igual período de 2024—, de los cua-
les US$ 2.632 millones correspondieron al seg-
mento de tecnofinanzas (servicios financieros
basados en la tecnología). “Seguiremos crecien-
do para convertirnos en el banco digital más
grande de la región”, afirmó Alejandro Mel-
hem, vicepresidente sénior de Mercado Pago
para Latinoamérica Hispana.

Tras solicitud al B. Central:

MercadoLibre busca
transformar su unidad
de pago en banco
digital en Argentina

Decisión forma parte de una
estrategia regional de la
compañía que ya está en marcha
en países como Brasil y México.
EFE

Mercado Pago solicitará al Banco Central de la
República Argentina una licencia bancaria 

Contrario a lo que muchos ejecuti-
vos pueden creer, el experto en már-
keting Peter Field cree que las rece-
siones son un “gran momento” para
que las marcas aumenten su presen-
cia y crezcan en mercado. 

“Lo bueno de las recesiones es que
algunos competidores se retirarán o
reducirán su inversión publicitaria.
Esto significa que, como marca inte-
ligente, si mantienes el nivel de in-
versión, obtendrás una cuota de
mercado mucho mayor. Es un mo-
mento fantástico para aumentar en
cuota de mercado”, afirma el británi-
co que tiene más de 25 años de expe-
riencia en el rubro y que participará
como expositor en Congreso Chile-
no de Marketing organizado
por Icare el 5 de junio. 

Para Field, invertir en
public idad durante
una recesión hará que
la marca salga más
fortalecida una vez
que se recupere la
economía. “Es posi-
ble que no vea nin-
gún crecimiento en
rentabilidad a cor-
to plazo, pero ha-

brá construido una participación
en el mercado para cuando llegue la
recuperación. Es por eso que se si-
gue invirtiendo en una recesión, no
ganar más dinero en la recesión, si-
no para ganar enormes cantidades
de dinero en la recuperación. Sal-
drá de la recesión muy, muy fuer-
te”, afirma Field desde Londres, en
conversación telemática con “El
Mercurio”.

El experto subraya que el tipo de
márketing que busca posicionar a la
marca ha ido retrocediendo en los
últimos años, y es en este tipo de pu-
blicidad que las empresas pueden

aprovechar las recesiones.
“Sabemos que es más fácil

cerrar la venta de cual-
quier producto o ser-

vicio si la marca que
lo respalda es reco-
nocida, apreciada
y confiable (…) En
tiempos de incer-
tidumbre, sobre

todo en tiempos de
recesión, sabemos

que los mejores re-
sultados provienen de

las empresas que si-
guen invirtiendo en la
marca, aprovechando qui-

zás las debilidades de sus
competidores”, indica.

La eficacia de 
las redes sociales

Por otro lado, cree que las redes
sociales han capturado a los profe-
sionales de márketing, cuando no
son el mejor lugar para construir y
posicionar a una marca. “Las redes
sociales son muy fáciles de nave-
gar. Hay tantas distracciones y el
algoritmo me envía constantemen-
te contenido que quiero ver. Si pu-
blicas un anuncio en redes sociales,
lo que sabemos gracias a grandes
estudios globales con miles de mi-
llones de datos, es que, por lo gene-
ral, en las plataformas sociales un
anuncio tiene una exposición de
aproximadamente un segundo, y
luego desaparece. Sabemos que en
un segundo no podemos construir
una marca”, señala.

La excepción, admite, son los in-
fluencers. A diferencia de una pu-
blicidad, que los consumidores
tienden a ignorar, los creadores

de contenido son capaces de vencer
la “barrera de atención” y lograr
una mayor exposición para las
marcas. “Es un modelo diferente.
La cuestión es superar la barrera de
la atención instantánea. Cuando
los influencers hablan, sobre todo
de forma entretenida, sobre las
marcas que los han patrocinado,
podemos superar esa barrera. Creo
que así es como la mayoría de estos
fabricantes de moda y cosméticos
lo han logrado. Creo firmemente
en el márketing de influencers como
una forma de aprovechar las redes
sociales”, acota.

Los medios tradicionales

Pero para Field, medios tradicio-
nales como diarios, radio y televi-
sión, ya sean impresos o digitales,
son un mejor lugar para publicitar.
“Existe la falsa convicción en el
mercado actual de que las redes so-
ciales son donde se concentra la ac-
ción, que es donde deberíamos estar
como marca (…). Lo que llamamos
medios tradicionales siguen siendo
lugares extremadamente podero-
sos para anunciarse, simplemente
porque la gente todavía pasa tiem-
po en ellos, pero aceptan y perciben
la publicidad cuando se publica en
esas plataformas”, señala.

Pese a que a primera vista publici-
tar en un medio tradicional puede
parecer más caro, Field cree que esto
se debe a que se usa la métrica equi-
vocada. Usualmente, el costo de un
aviso se mide en el precio por mos-
trar el aviso a mil personas (CPM,
por sus siglas en inglés). Sin embar-
go, esta métrica no toma en cuenta la
atención que los consumidores le
dedican a la publicidad. “Cuando
miras los CPM, las redes sociales
son muy baratas. Pero eso no consi-
dera la atención que la gente presta.
Las redes sociales son el medio más
caro en el que puedes invertir dine-
ro porque obtienes muy poca aten-
ción por tu dólar”, asegura.

El británico Peter Field expondrá en el Congreso Chileno de Marketing de Icare:

Para este experto en márketing, las
recesiones son “un momento fantástico”
para crecer en cuota de mercado

En momentos de incertidumbre económica hay marcas que dejan de
invertir en publicidad, lo que para el especialista crea oportunidades. 

CATALINA MUÑUZ-KAPPES

Peter Field, británico
con más de 25 años
de experiencia en
márketing.
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‘‘Las redes 
sociales son el medio más
caro en el que puedes
invertir dinero, porque
obtienes muy poca atención
por tu dólar (que pagas)”. 

‘‘Por lo general, en las
plataformas sociales un
anuncio tiene una
exposición de
aproximadamente un
segundo, y luego desaparece.
Sabemos que en un
segundo no podemos
construir una marca”.

SANTIAGO DE CHILE, JUEVES 29 DE MAYO DE 2025

ECONOMÍA Y NEGOCIOS

Roberto Muñoz Laporte (53)
estuvo unos días de vacaciones
y retomó sus labores a inicios de
esta semana. Sin embargo, algu-
nas fuentes indican que en estos
últimos días el ejecutivo apro-
vechó de afinar su salida de Te-
lefónica Chile.

La operadora de capitales es-
pañoles anunció ayer que Mu-
ñoz dejará el cargo de gerente
general y presidente de Telefó-
nica Chile. En su reemplazo
asumirá el español Juan Vicente
Martín Fontelles, a partir del 1
de junio.

La empresa indicó que Muñoz
dejará el grupo para “asumir nue-
vos retos profesionales”. Quienes
conocen la situación aseguran
que fue una decisión personal del
ejecutivo y que —de momento—
no partirá a otra compañía.

Los cambios en la filial chile-
na de Telefónica se enmarcan en
medio de los rumores que
apuntan a la eventual salida de
la operadora del país. 

La nueva etapa

Telefónica señaló en un comu-
nicado que Martín tendrá como
misión “proteger” el liderazgo de
la empresa en el mercado local. La
semana pasada, Telefónica Móvi-
les Chile informó que recibirá una
inyección de recursos por
$371.000 millones por parte de su
controlador a través de un crédito
con vencimiento a cinco años, pa-
ra “enfrentar con tranquilidad las
obligaciones derivadas de los fi-
nanciamientos que vencen los
próximos años”.

No obstante, en el sector
apuntan a que el rol de Juan Vi-
cente Martín será acelerar el
proceso de venta que, según
trascendió en medios españo-

les, el grupo encargó a Citi para
desprenderse de su filial chilena
y que podría concretarse duran-
te el segundo semestre del año. 

El 21 de mayo, el grupo espa-
ñol comunicó la venta de su fi-
lial en Uruguay por US$ 440
millones. Se sumó a las enajena-
ciones de sus operaciones en
Argentina, Colombia y Perú en
los últimos meses.

Figura y gestión

Tras conocerse la salida, co-
nocedores señalan que Muñoz
tendrá en estos días distintos es-

pacios para despedirse del equi-
po de la firma, luego de 25 años
de trayectoria en el grupo. 

El viñamarino, ingeniero civil
industrial de la Universidad de
Chile, tuvo diversos cargos en el
conglomerado tanto en Chile
como España. Se desempeñó co-
mo director de Innovación y De-
sarrollo de Negocios para Amé-
rica Latina. Lideró la fusión de
Telefónica Móviles y Bellsouth
en 2005, al ser nombrado como
director de Integración.

Posteriormente, asumió co-
mo director de Planificación de
Telefónica Chile, puesto donde

encabezó el lanzamiento de la
Oferta Pública de Acciones que
Telefónica realizó por el control
de su operadora fija en 2008.

En 2012 fue designado como
gerente general de Telefónica
Chile para liderar la transfor-
mación digital de la firma en el
mercado local. En 2018 fue ele-
gido como presidente de la
compañía, tras la salida de
Claudio Muñoz de la testera de
la mesa directiva. 

En la industria destacan la
gestión de Muñoz a pesar del
mal desempeño financiero del
último tiempo. En 2024, Telefó-

nica Móviles Chile cerró con
pérdidas por $445.230 millo-
nes, situación que persistió al
término del primer trimestre de
2025, al reportar cifras rojas por
$31.428 millones. 

Fuentes señalan que el com-
plejo momento de la operadora
no pasó por la gestión de Mu-
ñoz, sino por factores “estructu-
rales de la industria”. Agregan
que el ejecutivo ha advertido
desde hace varios años que la
sostenibilidad del mercado chi-
leno no resistía más de tres ope-
radores, pese a que las autorida-
des sectoriales fomentaban el
ingreso de nuevos actores a la
industria. 

En su última declaración co-
mo líder de Telefónica Chile,
Muñoz señaló a “Chile Tecno-
lógico” de “El Mercurio”: “La
industria de telecomunicacio-
nes atraviesa una crisis estruc-
tural impulsada, principal-
mente, por la alta cantidad de
actores en el mercado y por un
marco regulatorio que requie-
re simplificación y moderniza-
ción. Dado el carácter estraté-
gico y esencial de este servicio,
es urgente abordar ambos de-
safíos con seriedad y visión de
largo plazo”.

“Si queremos reactivar la in-
versión, garantizar un futuro
sostenible para el sector y
avanzar en la reducción efecti-
va de la brecha digital, necesi-
tamos adaptar las reglas del
juego a las dinámicas digitales
del siglo XXI, y asumir que la
consolidación de actores es un
paso necesario hacia un mode-
lo más eficiente y sostenible”,
dijo Muñoz.

En medio de venta de activos del grupo español en Latinoamérica:

Histórico ejecutivo Roberto Muñoz
deja presidencia de Telefónica Chile 

N. BIRCHMEIER

En la industria destacan la gestión de Muñoz y que malos resultados
de la firma se explican por factores estructurales del sector.

Roberto Muñoz
Laporte dejará su
cargo de CEO y
presidente de
Telefónica Chile. 
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Los cambios en el gobierno
corporativo de Enel en Chile no
paran en una firma crítica del su-
ministro eléctrico del país, más
aún cuando su unidad de distri-
bución enfrenta un proceso de
caducidad tras los cortes de luz
del año pasado.

Ayer por la tarde la compañía
informó que el italiano Gianluca
Palumbo asumirá como gerente
general de Enel Chile a partir del
1 de julio, en reemplazo de Giu-
seppe Turchiarelli, quien renun-
ció un año después de haber lle-
gado al cargo.

Enel Chile es la matriz de la
unidad Enel Distribución, del
brazo tradicional de generación
en el país y de Enel Green Po-
wer, la filial de energía renova-
bles no convencionales y de
Enel X Chile

La filial del grupo italiano
E n e l s e ñ a l ó q u e P a l u m b o
—quien actualmente reside fue-
ra del país— es ingeniero eléctri-
co y actualmente ocupa el cargo
de gerente global de construc-
ción, operación y mantenimien-
to de Enel Grids. Además, fue
gerente general de Edesur, la
distribuidora del grupo Enel en
Argentina.

La llegada de Palumbo a la
gerencia general de Enel Chile
se suma al reciente arribo de la
abogada Ludovica Parodi a la
presidencia de Enel Distribu-
ción (ex-Chilectra) y también a
la llegada de la rumana experta
en redes Mónica Hodor, quien
es la nueva CEO de Enel Distri-
bución.

Desde el 1 de julio:

Enel Chile
suma cambios
en su gobierno
corporativo

El italiano Gianluca
Palumbo asumirá
como gerente general
de Enel Chile.
EYN
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