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La cancha del Estadio Nacional.

A través de un aviso en la prensa, los ret6 a disputar un partido en la cancha del Estadio Nacional

LA ARREMETIDA DE FINTUAL
tras el desafio futbolero que lanz6 a Banchile:
“Aspiramos a ser la AGF mas grande”

Con una agresiva campana que sigui6 en las redes sociales, la fintech fundada en 2016 dio otro paso en la competencia que
sostienen las entidades financieras tecnolégicas con los bancos tradicionales por ingresar al mercado. Manteniendo la misma

estrategia que hasta ahora, la filial del Banco de Chile opt6 por no responder. « MARIA JESUS COLOMA

na provocativa pu-
blicacién inicié una
nueva disputa entre
las entidades finan-
cieras tradicionales
—ligadas en su ma-
yoria a los principa-
les bancos del pais— y lanuevas compafias
financieras tecnoldgicas, que han ido ga-
nando terreno en el mercado, especialmen-
te entre los jévenes.

En un aviso publicado a pdgina completa
en la edicién pasada de Economfa y Nego-
cios Domingo, Fintual desafié a Banchile
Inversiones —filial del Banco de Chile—.
“Los invitamos a un partido de fitbol amis-
toso. Elmartes17 dejunioalas19 horasen el
Estadio Nacional”, se lee en la publicacién
que simula una carta escrita a mano y lleva
la firma de Pedro Pineda, CEO de Fintual.

El anuncio, para muchos “sorpresivo,
poco tradicional y disruptivo”, dio que ha-
blar durante toda la semana y desconcerté

~almercado. ;Cudl es el propdsito y el plan
g tras la arremetida de Fintual? Fintual con-
~ firmdaeste diario que efectivamente arren-
dé la cancha del Estadio Nacional para el
martes préximo. De hecho, su cofundador
y gerente de inversiones, Omar Larré, ase-
gurd que ya mandaron a hacer las poleras
de ftitbol para el equipo y que €l, en lo per-
sonal, debe ir a comprarse los botines de
futbol para “presentarse en la cancha”.

Sobre el desaffo planteado directamente
a Banchile, asegura que los eligieron por-
que son los lideres de esta industria finan-
ciera. “Buscamos simplemente competir. A
la gente se le olvida que somos una AGF
igual que Banchile, que podemos competir
en la misma cancha y la idea es hacerlo en
buena. No queremos ser conflictivos”, dice.

Y agrega: “Encontramos entretenido de-
safiarlos. Aspiramos a ser la AGF mds gran-
de, en algtin momento”.

Hasta el cierre de esta edicién, en Banchi-
le declinaron confirmar si tomarén el desa-
fio deportivo y tampoco hicieron declara-
ciones sobre el tema. Fuentes cercanas a la
banca, en tanto, sefialaron que la préxima
semana, las AGF estdn mds preocupadas de
lo que dird el Banco Central en lareunién de
Politica Monetaria y en su Informe de Poli-
tica Monetaria.

Bancos vs. fintechs

Fintual nacié en 2016, de la mano de
Omar Larré, Pedro Pineda, Andrés Marin-
kovic y Agustin Feuerhake, quienes busca-
ban crear algo que “facilitara y democrati-
zara” la forma de invertir en Chile, a través
de plataformas digitales y tecnoldgicas.

La Comisién para el Mercado Finan-
ciero (CMF) aprobé en 2017 que pu-
dieran operar como Administradora
General de Fondos y en febrero de
2018 lanzaron sus primeros fondos
mutuos.

Actualmente emplean a 100 personas,
tienen 170 mil clientes entre Chile y México
—donde también operan— y administran
US$ 1.300 millones en diferentes productos
como fondos mutuos, acciones y también

cuentan con Ahorro Previsional Voluntario
(APV). Tras la aprobacién de la reforma de
pensiones, también estarian interesados en
ingresar a la administracién de fondos previ-
sionales. De hecho, fuentes cercanas asegu-
ran que ya trabajan el tema con abogados.
Por su parte, Banchile Inversiones se
constituyd en mayo de 1980 como filial del
Banco de Chile. Actualmente su gerenta ge-
neral es Gabriela Gurovich y, de acuerdo a
la memoria 2024, Banchile AGF cuenta con
un equipo de 199 colaboradores y gestiona
activos en fondos mu-
tuos por casi US$ 16 mil
millones. Unas 15 veces
mds de lo que adminis-
tra Fintual. La AGF tie-

Ala gente se le
olvida que somos

requerimientos de capital que involucra. Y
en las fintech sostienen que la ley se los auto-
riza. En una entrevista a “El Mercurio”, Pine-
da afirmdé: “Lo relevante es lo que dice la ley,
no su opinion. Y la ley dice que las entidades
de prepago pueden captar; entonces no veo
mayor polémica”.

A fines del afio pasado, Fintual recibié la
aprobacién para emitir tarjetas de prepago,
que le abre esta puerta. Su CEO asegurd que
eso permitird que las personas puedan reci-
bir su sueldo, “e inmediatamente se pueda
dejar programado para
estar invirtiendo”.

Sin embargo, agregd
que pese aque clientes les
han pedido la tarjeta, no

ne mayor participacion una AGF igual que han pensado implemen-
de mercado en Chile, S tarla préximamente. “El
con un 21,3% de los ac- Ba-n(:hller que 2025 no va a ser”, dijo.
tivos de la industria. .

Mas alld del desafio podemos competlr La campana
futbolistico lanzado en la misma cancha” continia

ahora por Fintual, desde

Tras el aviso publici-

hace un tiempo se viene
tensionando la compe-
tencia entre las fintech
—ligadas al mundo de
las finanzas digitales— y las instituciones fi-
nancieras tradicionales, lideradas en su ma-
yorfa por bancos. Las entidades financieras
tecnoldgicas presionan por crecer en clien-
tes, servicios que ofrecen y, en algunos casos,
por flexibilizar la regulacién para facilitarles
ese camino.

En este episodio puntual, el link
de la pdgina que invita a inscri-
birse sefala: “Sal de la banca”.
La frase ha generado una doble
lectura.

Una arista de la competencia
entre ambos es la captacion
de dinero, a través de
distintos instrumen-
tos financieros y por
lo que ofrecen a sus
clientes el benefi-
cio de los intere-
ses. Desde la
Asociacién de
Bancos e Institu-
ciones Financie-
ras (ABIF) consi-
deran que esta cap-
tacion solo debiera
permitirse a la
banca, por los

OMAR LARRE,
DE FINTUAL.

Una caricatura
—generada con
IA— de Pedro
Pineda que simula el
equipo de fiithol que
usarfan previo al

partido.

tario, la campana conti-

nué en los dias siguien-

tes en otras redes. A tra-

vés de Fintualist, plata-
forma que publica noticias y articulos, la
fintech envié una editorial a sus clientes
que simulaba la reaccién de la gerente de
Banchile ante el desafio futbolistico. “El
propio encuentro también es excepcional:
un partido mixto en un recinto de alta con-
vocatoria, escenario ideal para demostrar
liderazgo”, dice parte de la editorial de Fin-
tualist.

Y agrega: “Ldstima que el directorio no
comparta mi visién y la de mi equipo. Me
dicen que presentarnos serfa ‘pisar el pali-
to”y elllamado es a guardar silencio. Hacer-

les ghosting como dicen ahora. Eso que
yo siempre he pensado que lo cortés
no quita lo valiente”.
Poco después, Fintual comen-
z6 a recibir apoyo de otras fin-
tech y actores relevantes del
mundo tecnoldgico. Pri-
mero fue la fintech de re-
mesas Global66. E1 CEO
Tomds Bercovich, a través de
LinkedIn, salié a ofrecerse para
jugar el partido si Banchile no se
presentaba. Incluso, ofrecié hacer
la revancha en el Allianz Arena de
Muinich, el estadio del famoso Bayern
Muinich en Alemania, con quién Global
66 tiene una alianza. Pineda respondic:
“Hagamos otro partido después, que nos
sali6 caro el Nacional”.

Segtin confirmd el propio recinto de-
portivo, arrendar el Estadio Nacional tie-
ne un costo de $8 millones por partido
conasistencia inferior a15 mil personas. Si
los espectadores superan esa cifra, el co-
bro es de $14 millones.

En tanto, esta semana, el CEO de NotCo,
Matfas Muchnick, lanzé una campana en
sus redes que llama a “destacar a los que
nos hacen la vida mds fécil, mejor y mds
simple”. Y nombra, entre otras startups, a
Mercado Libre, Global 66 y en el caso de

IMAGEN GENERADA CON CHAT GPT.

Fintual escribe: “Invertir en acciones sin co-
misiones ridiculas no solfa ser tan simple”. Su
empresa, NotCo, enfrenté una demanda por
“competencia desleal” presentada por la
Asociacién de productores de leche de Los

Rios que reclamaba un supuesto aprovecha-
miento del prestigio de la leche con su pro-
ducto NotMilk. Il
El preced delac dela
sueca SBAB

Para sus temas comunicacionales, de
mdrketing y estrategia, Fintual trabaja con
distintas agencias. Sin embargo, en esta
oportunidad, Larré asegura que esta apues-
ta se desarrollé de manera interna. “Hace
mucho tiempo surgié la idea de jugar una
pichanga con alguna de las grandes AGF.
Pero cuando supimos que se podia arren-
dar el Estadio Nacional, empezé a concre-
tarse. No podrfa ser en una cancha cual- |
quiera, sino que en la mds icénica de Chile. |
Ah{ fue cuando nos animamos realmente”.

No son nuevas las camparias provocativas
de nuevos competidores que quieren posi-
cionarse en una industria ya consolidada. Un
caso emblemético fue el de la empresa de te-
lecomunicaciones WOM, que al entrar al
mercado chileno en 2015 desafié abierta-
mente a Entel, Movistar y Claro con mejores
planes y precios mds baratos. Pese a conver-
tirse en un operador mévil relevante, la com-
pafifa estuvo a punto de quebrar y hoy vive
un proceso de reestructuracién financiera.

En plena arremetida de WOM, Entel acu-
di6 al Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria (Conar) en varias ocasiones pa-
ra denunciar que las campanas publicita-
rias eran denigratorias o engafiosas.

En el mundo, estas camparas son mucho
mas frecuentes. De hecho, la institucién fi-
nanciera estatal sueca de préstamos hipote-
carios SBAB lanzé en 2001, una campana
gréfica y digital bajo el lema: “The Big Bank
Challenge”. Su objetivo era posicionarse
frente a las grandes entidades financieras
que dominaban el mercado hipotecario sue-
co. Para eso lanzaron, tanto en televisién co-
mo en prensa escrita, un spot publicitario lla-
mado “The Game” que invitaba a los mana-
ging director de los cuatro principales bancos
en ese negocio a jugar un partido de futbol.

Pese a que ningtin banco les respondia,
SBAB continuaba su campafia mostrando a
su equipo, en uniforme deportivo de la mar-
ca, haciendo ejercicio. Finalmente, una sola
entidad bancaria aceptd y se concretd el par-
tido de fiitbol en el estadio de Estocolmo.

Con la estrategia publicitaria, SBAB lo-
gré mayor visibilidad y posicionarse en ese
mercado. Incluso, la campana fue nomina-
da en el prestigiado festival publicitario de
Cannes Lions.

Juan José Guerrero, académico de la Uni-
versidad de los Andes y experto en mdrke-
ting sostiene que este tipo de campanas ge-
neran revuelo, pero en peaks rdpidos y cor-
tos. “Que se convierta en algo mds que un
llamado y cémo se traspasa el propdsito
que realmente tiene detrds de igualar la
cancha, ser escuchado, ser parte”, explica.

Larré anticipa que seguirdn.
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