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aceptalo,
no nodras

olvidarme

MIS ATRIBUTOS, NO LOS TIENE NADIE MAS

La textura y aroma de una hoja impresa, junto a la libertad del scroll y el
compartir, potencian una noticia en los sentidos del lector.
Aqui, un mensaje no pasa desapercibido.

*Fuente: "The power of sensory marketing in advertising"
Aradhna Krishna, Luca Cian, Tatiana Sakalova www.sciencedirect.com

Un mensaje que incorpora un elemento tactil se percibe como mas persuasivo

Comunica tu marca en prensa, invierte bien en prensa, on vy off
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Los pasapelotas

Por Jaime Atria / llustracion Roberto del Real

arecera raro que le dedique un pequefio

espacio a estos nifos y ninas que en

los grandes torneos de tenis como
Wimbledon o Roland Garros tienen la funcion
de recoger las pelotas de tenis y entregarselas
oportuna y eficientemente a los jugadores de
cada partido.

Son nifios. No sé si les pagaran o no. Ni
cuanto. Algunos quizas pensaran que esto es
abuso, o explotacion infantil. Que los nifos no
deben trabajar hasta cumplir su mayoria de
edad.

Pero yo creo que estos nifios estan ahi

por voluntad propia. Y porque ven ahi una
oportunidad de estar frente a sus idolos y

en primera fila. De aprender de los grandes
jugadores sus estrategias, golpes, derechos y
reveses, para posiblemente algun dia llegar a
ser como ellos. O superarlos.

Me sorprende su concentracion, su disciplina.
Corren detras de cada pelota como un animal
tras su presa. Las recogen. Las muestran, las
devuelven con una precision absoluta y vuelven
a su lugar quedandose cual “un dos tres momia

es” para no distraer ni perturbar el juego. Los
pasapelotas cumplen disciplinadamente su
tarea no porque sea lo que mas les gusta, sino
porque ven ahi una oportunidad para algun dia
poder hacer lo que mas les gusta: Jugar tenis.
Por lo mismo, no pocos grandes jugadores de
tenis alguna vez fueron pasapelotas.

&Y qué tiene que ver esto con las
comunicaciones y con la publicidad? No poco.

Estamos ante una generacion que se cansa,

se frustra y se desmoraliza a los pocos dias,
semanas 0 meses de comenzar un trabajo,
porque “eso no es lo que yo esperaba”. Da lo
mismo si son practicantes o estan en su primer
contrato. “Yo no vine aqui para escribir textos
de etiquetas, ni para hacer banners, ni folletos,
ni para recortar el huachalomo vy las papas para
un aviso de descuentos. Mucho menos para
preparar café”. Yo vine aqui para hacer grandes
campanas, estrategias, activaciones, guiones
de comerciales”.

Estos jovenes se pierden aprender aquello que
seguramente no aprendieron en la universidad,
y la oportunidad de trabajar con los creadores

de las grandes camparias que los llevaron a
elegir la carrera de Publicidad, o Marketing
o Comunicaciones, o cualquier otra carrera:
El flujo de trabajo, el trabajo en equipo, la
dinamica de una agencia, la relacion con
grandes marcas y clientes...

Es cierto que en algunas agencias el pasante

o el novato es postergado y tienen pocas o
ninguna oportunidad de integrarse a grupos

de trabajo o reuniones estratégicas, y que en
algunos casos no se les respeta o se les ignora,
pero en los otros casos, se echa de menos la
pasion, la entrega, la disposicion, la vision de
futuro y la disciplina que tienen los pasapelotas.

Por supuesto, esto no tiene nada que ver con
aquellos que ante cualquier problema o trabajo
latoso o equivocacion no hacen otra cosa que
pasarse la pelota.

La proxima vez que veas un torneo de tenis,
fllate en los pasapelotas. Seguramente tU, con
toda tu experiencia y tus logros también tienes
mucho que aprender de ellos. H
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Eugenio Fourt, Doctor en Gestion de Sistemas de la Universidad de Manchester

Si las grandes organizaciones
del estado contaran con
sistemas de control en tiempo
real, este seria un estado

moderno

Por Feudo Aravena / Fotografia Cristian Navarro /Archivo Eugenio Fourt

0 es nuevo hablar de la cuarta
N revolucion industrial de Klaus Schwab

(2016) o de la realidad liquida a la que
nos alude Bauman, quiza lo importante es salir
un poco de la asfixiante vision de foco en la
que nos tiene agobiado el dia a dia y darnos
cuenta que la academia nos esta dando pistas
reveladoras de este contexto cambiante y
vertiginoso en el que nos encontramos.

La pandemia ya nos mostraria que es necesario
el estado y su capacidad organizadora,

las empresas y su relacion estrecha con

las personas, y las universidades con
investigaciones de vocacion profesionalizante
que permiten un relacionamiento con el
sector externo, para contribuir a los procesos
transformadores de la realidad. Asi, las
empresas dialogan con las universidades para
gestionar la 1+D y aminorar las crisis de los
nuevos contextos cambiantes.

¢Y cual serfa nuestro punto en comun con un
doctor en sistemas viables de la Universidad
de Manchester Inglaterra? Hoy en dia mucho.
Sdlo necesitamos un buen café, un rato para
salir de lo cotidiano y comenzar a entender que
las cosas se ven mejor desde una vision con
amplitud.

Eugenio Fourt es ingeniero comercial de la
Universidad Catdlica de Chile, y Doctor en
Gestion de Sistemas de la Universidad de
Manchester Inglaterra, con especializaciones
en dinamica de sistemas en el Queen Mary
College en Inglaterra.

Su vasta trayectoria lo ha llevado a trabajar
entre otras cosas con el profesor Stafford Beer
y el profesor Fernando Flores, en el grupo de

dinamica de sistemas del emblematico sistema
SYNCO.

Ademas se ha desempefiado como gerente
del departamento de computacion de Enap,
gerente de operaciones de GTEL, consultor de
proyectos de control de gestion en el Ministerio
publico de Chile y otros, asi como académico
en la Universidad Catolica de Chile, Universidad
Federico Santa Maria y Catdlica de Valparaiso
entre otras cosas.

Estimado Eugenio, {cémo podemos
aterrizar esto de los sistemas viables?

Mira, lo primero que hay que entender es
que los sistemas viables tienen las siguientes
caracteristicas: son dinamicos, porque los
valores de sus variables se modifican a
través del tiempo. Son complejos, porque
estan compuestos por muchas variables
interrelacionadas entre ellas. Se desarrollan,
porque son sistemas abiertos que captan
energia del entorno y la usan para crecer, y lo
mas importante, se adaptan.

Si te das cuenta, estas caracteristicas las
cumplen por ejemplo el ser humano, una
sociedad, un pais, una empresa etc, etc...

Stafford Beer lo que hizo fue conceptualizar
como se organizan estos sistemas y esto

dio origen a lo que se denomind VSM (Viable
System Model ). El dio la estructura conceptual
y dividié su modelo en 5 niveles. Los niveles
mas importantes son los 3 mas altos. La
estructura 3, es lo que se denomina en

una empresa la “gerencia de operaciones”,
conceptualmente es la adaptabilidad en el corto
plazo del sistema o planificacion tactica.

La estructura 4, es lo que se denomina en

una empresa la “gerencia de Planificacion
estratégica” o la adaptacion del sistema en

el mediano plazo. En esa estructura esta la
“Inteligencia del sistema”, es decir, visibiliza

los cambios que se generaran en el futuro y
prepara la estructura operativa del sistema para
que cuando lleguen estos estimulos, el sistema
sepa como adaptarse a ellos en el corto

plazo. Humberto Maturana cre6 el concepto
autopoyesis, que para Beer es el sistema

4, es decir, los sistemas que se adaptan o
desarrollan una inteligencia.

Y la estructura 5, es la adaptabilidad del
sistema en el largo plazo, es decir, es la
planificacion normativa. Son las definiciones de
hacia donde quiere ir el sistema, cuanto quiere
crecer, cual es su mision, etc.

Estas estructuras estan en todos los sistemas
viables, y para aterrizar este concepto de Beer,
se usan herramientas matematicas y analégicas
e informéaticas, pero el concepto es el que te
acabo de describir para cada nivel.

Tu vida profesional y académica estan
intimamente ligadas al emblematico
proyecto SYNCO, un modelo cuya légica
era similar a lo que hoy conocemos como
internet

Si, es verdad. Es mas, mis estudios en
Manchester fueron durante mi trabajo en el
proyecto Synco.

Yo era un egresado Yy recibido como ingeniero
comercial de la Universidad Catélica en
aquellos tiempos, y entré a trabajar en Enap
como ingeniero en entrenamiento en la
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refineria de Con Con. Ahi desarrollé un estudio
para asignar los costos variables vy fijos a los
distintos productos de la refineria. Este trabajo
gustd mucho y me nombraron jefe de estudios
de la gerencia de finanzas en Santiago. Ahi me
meti en lo que se denomina “investigacion de
operaciones”.

Por esa razdon, me pidieron en comision de
servicios para el proyecto Synco, porque
necesitaban una persona especialista en
modelos de investigacion de operaciones.

A raiz de mi trabajo en el proyecto Synco,

mi relacion con el director cientifico del
proyecto: Stafford Beer, me abri¢ las puertas
a Manchester. El era en esa época decano de
la escuela de ingenieria y mi parte del proyecto
era tan importante que me llevo a la Lecture

| BULB!

de Brighton, y a partir de ahi me dio una beca
la misma universidad con el compromiso de
seguir los cursos del doctorado normal junto a
mi trabajo en Chile. El tutor de mi tesis doctoral
fue el mismo profesor Stafford.

El modelo en System Dynamics que hice, me
valié como tesis doctoral. Fue un periodo de
ir y venir desde Inglaterra que recuerdo con
bastante carifo. Es mas, en Manchester me
pidieron quedarme en el grupo académico,
pero por razones familiares y ademas el golpe
militar, me hizo declinar ese honor.

Dentro del proyecto Synco, yo estaba a

cargo del equipo de sistema 4 o planificacion
estratégica, y para eso se necesitaban técnicas
de modelaje de sistemas complejos dinamicos.

Stafford sabia, a través del MIT, que existia

una técnica de simulacion muy famosa de este
grupo liderado por el prof. Jay Forrester (ver
libro Limits to Growth), quien nos dijo que el
mejor centro de esta técnica lo tenia el “Queen
Mary College” de la Universidad de Londres.
Como yo tenia que viajar seguido a Inglaterra,
se designd que fuera a esa institucion para
estudiarlo.

Stafford Beer es una leyenda. Figura
clave en la historia de la computacion en
américa latina con el proyecto Synco y
Premio Frederick W. Lanchester. Ademas
influyé mucho en tu carrera

Mi relacion con Stafford fue muy muy buena,
a pesar de la diferencia de edad éramos



Fotos inéditas de Eugenio Fourt con Stafford Beer en su casa en Londres en 1971.

amigos. Aca en Chile, lo llevaba a la pena

de los Parra, conversabamos con todos los
cantantes incluyendo a Victor Jara, Angel Parra,
la hermana, etc. Te contaré que Stafford lloraba
cuando cantaban Gracias a la vida y el Céndor
pasa.

Posteriormente fui muchas veces invitado

por Strafford a su casa, conviviendo con sus
hijos y esposa. Me invitd a ver varias obras de
teatro, y la que mas me acuerdo fue Jesucristo
Superstar. Convivimos mucho en su casa en
Inglaterra. Mi cercania con Stafford fue muy
enriquecedora y comenzd por razones de
trabajo, ya que él no dominaba esa técnica
(dinamica de sistema o system dinamic) y le
gustaba mucho. Admiraba mi trabajo y el de
mi grupo de planificacion estratégica, donde
usabamos esta técnica.

Es mas, cuando le ofrecieron dar una “lecture”
en la Universidad de Brighton, me invit6 a
asistir para que contara mi experiencia dentro
del proyecto Synco en una clase magistral. El
nombre de la lectura fue “Fanfare for effective
freedom”, en castellano algo asi como “Sonido
de trompetas para una libertad efectiva”. Ahi
expuse al final de la lectura mi vision acerca
del proyecto y mi papel en él. A esta lecture
asistio el embajador de Chile en Inglaterra, su
senora, el primer ministro ingles Edward Heath
y muchos profesores de Cambridge, Brighton,
Londres etc.

¢Fue ahi donde tomaste contacto con Alvin
Toffler?

Bueno si. Después de la lecture, vino el

cocktail con profesores de las universidades

de Inglaterra y el Primer Ministro, estaba el
embajador de Chile en Inglaterra el sefior Alvaro
Bunster, quien luego de felicitarme me invitd a
comer a la embajada de Chile en Inglaterra con
lo mas selecto de los intelectuales y cientificos
residentes en Inglaterra. Ahi conoci a Margareth
Mead, la madre de la antropologia, y al escritor
Alvin Toffler con quien conversamos mucho esa
noche y posteriormente por correo.

Alvin Toffler me invito a dar una clase a la
Universidad de Harvard, pero estaba stper
ocupado en el proyecto. Stafford y Fernando
Flores literalmente no me dejaron ir. Igualmente,
Margareth Mead estaba super interesada en

el proyecto y también queria que fuera a la
Universidad de Nueva York, pero igual no pude.

Con Toffler intercambiamos muchas ideas y
pensamientos que la verdad ya serian parte de
un libro.

Pero hablanos algo sobre tu conversaciéon
con Alvin Toffler en relacion a su libro “el
shock del futuro”

En resumen, Alvin en su libro el “Shock

del futuro” plantea que la aceleracion de la
tecnologia y el conocimiento iba a producir
un shock, ya que las sociedades no iban a
ser capaces de adaptarse a esa cantidad
de estimulos. Ese fue el punto de discusion
conmigo ya que, si se aplica el modelo VSM
(Variable System Model) de Stafford, toda
sociedad es capaz de adaptarse porque es
un sistema viable. Siempre se va a adaptar,
variando solo la velocidad de adaptacion.

¢COémo nos beneficiaria la aplicacion de
los sistemas viables?

Las técnicas de modelamiento y de
implementacion en las organizaciones que
nacen del concepto del VSM de Beer, tienen
multiples usos. Es lo que antiguamente se
denominaban administracion por excepcion,

es decir, detectar los problemas y dejar el resto
operando. Para detectar los problemas se usan
estas tecnologias como el balance scorecard y
los modelos matematicos o sw para la gestion
de control pero en tiempo real.

En el proyecto Synco, existia una sala de
operaciones donde le presenté el estado del
sistema a Salvador Allende, que me trataba
de companiero. El estaba fascinado con el
proyecto, fue por lo menos 4 o 5 veces a verlo
a la sala de operaciones.

ENTREVISTA |

Mas que un beneficio del sistema viable, que es
un concepto, son las técnicas que se aplican
en cada nivel del modelo lo que interesa. Por
ejemplo, el caso mio, yo me especialicé en lo
que posteriormente se denomind “control de
gestion en tiempo real”, ahi se aplican técnicas
muy novedosas entre ellas “dynamo” (System
dinamic group del MIT) o QPR un sw finlandés,
con el cual hice en Chile varias aplicaciones.
Existen otras mas, pero estos son mis
preferidos.

Para aplicar la dinamica de sistema fuera del
dinamo existe el Vensim, que es una aplicacion
gratis. Esta técnica sirve para controlar el
sistema 3y 4 del VSM de Stafford.

¢{En qué organizaciones publicas o
privadas crees que seria necesario aplicar
el sistema?

Para mi es sUper necesario aplicar las
tecnologias derivadas del VSM de Beer tales
como el QPR para tener informacion en tiempo
real. Ademas del sinnUmero de casos de
empresas privadas que habria que analizar
caso a caso, se lo aplicaria a partes relevantes
de varios ministerios.

Un gjemplo: la pérdida de muchos millones
debido a las licencias falsas de Fonasa se
habria evitado con el QPR, ya que este sistema
de control es capaz de detectar al dia cualquier
desviacion del indicador en su valor normal.

Esta estafa no habria ocurrido, porque con las
primeras cantidades de licencias que salgan

de lo normal se habria investigado, se puede
tener un control de cada médico afiliado a
Fonasa por lo tanto el sistema puede facimente
detectar en el mismo momento que se salga de
los valores normales. Y bueno, actualmente las
estafas de las fundaciones y otras.

Si las grandes organizaciones administradoras

del estado contaran con sistemas de control en
tiempo real, este si seria un estado moderno. &
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La diplomacia del vino

Por Claudia Gacitiia y Gonzalo Rojas A. / Fotografia Pexels Andrea Piacquadio

espués de diversas iniciativas por parte

del Estado y los privados en promover

y difundir la gastronomia y vinos de
Chile, es preciso incorporar nuevas areas del
conocimiento para generar estrategias de
comunicacion, politicas publicas e incluso
definir una identidad respecto a lo que significa
el vino, sin dejar de lado su carga cultural,
social, histérica, econémica y politica en el
Chile de hoy.

Las relaciones sociales y de poder que se
gestan en torno a la mesa, comer y beber
estan estrechamente relacionadas con las
decisiones de mercados, las instancias

politicas e incluso las identidades culturales y
de género, conformandose un fendmeno de

la Gastropolitica, que subyace a las relaciones
diplomaticas en torno al vino y la comida y la
forma en que se conforman sus relatos. Relatos
que reflejan una importante relacion con el
poder, donde los discursos de alimentacion han
quedado ocultos entre las nociones de placer

e ingenuidad que histéricamente se la han
atribuido al comer y beber. Sin embargo hoy

es urgente visibilizarlas y abordarlas desde una
perspectiva critica que integre las relaciones
internacionales, dejando en evidencia la
relevancia de los poderes que constantemente
estan atravesando todo lo que pasa en la
mesa.

Surge aqui la “diplomacia del vino” o
Enodiplomacia, una derivacion especifica de la
Gastrodiplomacia, centrada especificamente
en el vino y su papel en la diplomacia.
Conceptos estrechamente relacionados, con
ambitos de accion complementarios, dentro
del marco de la Diplomacia Cultural. Ambos
conceptos se refieren al uso estratégico de
elementos culturales, en este caso el vino y la
gastronomia, respectivamente, con el fin de
promover los intereses nacionales, fortalecer
las relaciones internacionales y proyectar una
imagen positiva y atractiva de un pais en el

ambito internacional, a través del ejercicio del
poder.

Ambas estrategias, tanto la enodiplomacia
como la gastrodiplomacia, se basan en la

idea del soft power, que implica influir en

otros paises a través de elementos culturales
y atractivos, en lugar de utilizar la coercion

0 la fuerza. Ambas buscan proyectar una
imagen positiva del pais, fortalecer las
relaciones bilaterales y multilaterales, para

asi generar beneficios econdémicos a través
del turismo y el comercio. De esta manera,

es posible senalar que la enodiplomacia y

la gastrodiplomacia comparten el objetivo
comun de promover los intereses nacionales,
utilizando elementos culturales, en este caso el
vino y la gastronomia, respectivamente, como
herramientas estratégicas en el ambito de la
diplomacia con la finalidad de proyectar una
imagen positiva del pais en el escenario global.

La enodiplomacia se define académicamente
como el uso estratégico del vino y la cultura
vitivinicola como herramientas para promover
los intereses nacionales, fortalecer las
relaciones internacionales y proyectar una
imagen positiva de un pais o region en el
ambito global. Implica la utilizacién del vino
como un elemento cultural distintivo y atractivo
que refleja la identidad vy la tradicion de un pais
0 region.

La enodiplomacia busca promover el comercio
de vinos, atraer el turismo enoldgico y fomentar
el dialogo intercultural a través de la difusion y la
promocion de los vinos locales, las tradiciones
vitivinicolas y las experiencias enoldgicas. Al
utilizar el vino como un medio de comunicacion
y conexion cultural, la diplomacia busca
establecer relaciones diplomaticas solidas,
mejorar la imagen y la reputacion de un pais

0 region, y generar beneficios econémicos a
través del comercio y el turismo relacionados
con el vino.

El vino y la gastronomia, utilizadas
estratégicamente, seran fundamentales

tanto en la conformacion de las relaciones
internacionales e influenciar a otros, como
también en oportunidades para demostrar y
ejercer el poder. El vino se convierte asi en una
poderosa herramienta de comunicacion cultural
y en un simbolo de la identidad y la calidad de
un pais o region.

Mas alla de que las autoridades de turno
tengan o no una debilidad por la buena

mesa, en todo el territorio chileno, incluyendo
sus embajadas, la promocién del vino y la
gastronomia chilena debiera ser estudiado,
comprendido y practicado desde casa,
echando mano a una de las formas mas sutiles,
inteligentes y efectivas de ejercer el poder, la
eno y gastro diplomacia. B

Los Autores
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Conversacion con el Feo
Revollo, el creador digital que
sorprendio en GCongreso ICARE

Por Christian von der Forst / Fotografia Pablo Araneda

ras su exitosa presentacion en el
Congreso de Marketing de Icare,
quisimos conocer un poco mas al
Feo Revollo. El creativo boliviano de Tribal
Worldwide Guatemala que vive justo entre
la creatividad y la tecnologia, desarrollando
multiples proyectos de innovacion, y
presentandose enmascarado en cuanto evento,
charla o webinar se realice en los ultimos anos.

De lo que es su trabajo se puede encontrar
bastante en https://el-feo.com/. También de
sus logros, que nNo son pocos, en la seccion

“Ego”.
¢Cémo te debo decir?

“Mi nombre es Fernando Revollo, pero llamame
el Feo. Asi me dicen en muchos lados, sobre
todo en las Redes Sociales”.

Acaba de cumplir 40 anos. Nacido en
Cochabamba, aparte de su natal Bolivia, ha
realizado proyectos para mas de 10 paises,
ademas de hacerse conocido por sus charlas
y conferencias. Tanto ir y venir le dificulta la
relacion estable y duradera, aungue no faltan
los companeros de viaje. Por ejemplo, ahora
parte a Buenos Aires por 2 a 3 meses.

A qué?

Quiero ver, aprender, hacer conversatorios, la
creatividad mas artesanal esta en la Argentina,
y quiero ver ese pensamiento, ese choque que
se genera con la Inteligencia Artificial (1A).

En el Congreso de Icare nos contaste que
no habias estudiado...

Soy autodidacta, no estudié y por fortuna nadie
me ha pedido una formacion académica. La

escuela no es para todos. Internet lo conoci
en 1997 y me mostré un camino. Y claro,
ahora, estoy mejor que muchas personas que
han estudiado. El circulo creativo requiere
mucho del conocimiento tecnoldgico, y por el
otro lado, los del circulo de la programacion

0 ingenieros tecnoldgicos no conceptualizan
de buena forma. Yo estoy al medio, entre

la creatividad y la tecnologia, lo que me ha
permitido un camino en la innovacion.

¢Tu impresién de la academia?

En muchas partes, siento que se ha quedado
muy atras la malla curricular académica. No

va en consecuencia con la velocidad a la que
avanzamos. Veo Master en Inteligencia Artificial
0 en Metaverso, y cuando sales del curso,
muchas veces ya no te sirve, ya cambio.

Collage de intereses e ideas
¢ Tus hobbies, Feo?

Soy de lectura digital, no leo libros completos,
sino internet. Comienzo con algo y termino con
otra cosa nada que ver. Puedo empezar viendo
recetas y termino con archivos secretos de la
Nasa sobre ovnis. Para mi todo es un collage
de diferentes cosas que se van juntando hasta
formar algo. La gente lee las noticias, pero no
entra a leer la documentacién que acompana la
noticia, y ahi encuentro un monton de “vainas”
interesantes. Por ejemplo, hace poco leia de un
centro de investigacion de energia cuantica en
Corea, sobre un material llamado LK-99 capaz
de conducir electricidad con resistencia cero,

y en lo que uno podria pensar en crear naves
espaciales que puedan ir a mayor velocidad

o utilizar la energia nuclear de manera mas
segura y rapida. Si eso llega a ser factible
avanzaras 30 o 50 anos en unos cuantos
meses.

No es facil armar esos collages que luego
se transformen en algo creativo, y lo mas
dificil que eso creativo sea util o rentable,
¢no?

Claro, con la diferencia que en mi cabeza
nunca ha estado el querer hacer dinero. Lo
hago porque puedo y me gusta. Puedo estar
todo un dia coleccionando TikTok’s, veo algo
y lo guardo en mi teléfono. Guardo y guardo
distintas cosas. Saben de mi interés en los
memes, un vehiculo cultural que rapidamente
transporta un insight. Si una idea la puedes
explicar con un meme, primero muestras el
meme vy si la gente lo entiende ya puedes
explicar la idea.

¢Mucho internet y poco tiempo para los
amigos, Feo?

He sido muy solitario, por estar siempre muy
metido en algo. Por eso una vez a la semana,
intento salir con los amigos. Aunque mientras
envejezco sé que mi rutina terminara siendo el
estar mas metido en internet, tranquilo y alejado
de la sociedad. Lo que es contradictorio,

pues soy un personaje de Redes Sociales: en
Facebook llegaré organicamente a una media
al mes de entre 10 a 30 millones de personas.
Eso con mis proyectos y trabajo, pero no tengo
RRSS propias donde yo sea Fernando Revollo,
donde suba mis fotos y vida personal, algo que
cuido mucho.

Para desarrollar una campana de
marketing se cuenta con una combinacion
infinita de todo tipo de herramientas
tecnoldgicas. ¢ Existen patrones que nos
digan, por ejemplo, el gaming no funciona
para tal cosa o el metaverso sigue siendo
algo adelantado para determinada
categoria? ¢ O que es imposible hoy no
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trabajar con ChatGPT, sobre todo para el
joven de 25 o 30 anos que quiere arremeter
de buena forma en el campo laboral?

Todo va a depender de las habilidades o

el contexto en el que estan. Para una gran
cantidad de personas las herramientas
digitales y la |A te van a potenciar, y vas a

estar muy cerca de los que estan arriba o son
tremendamente inteligentes, pero no conocen
mucho de IA. Te va a permitir ser mas rapido,
hacer mas cosas. Se potencian habilidades

de verdad. Pero no sé si es necesario que lo
sepas todo o debas estar en todo, pues es una
inversion de mucho tiempo. Para un joven que
quiere meterse a un area publicitaria, creativa o
de marketing, la clave es centrarse en las ideas,
ahi estéa la base de todo. Y lo que se utilice
como herramienta para hacerlas mas grandes
o llevarlas a otro lugar, ya sera una eleccion.

Y otra cosa: junto con las ideas, se requieren
formas de pensar estructuradas, pues pensar
por pensar no es productivo.

Ta llegaste a los 40. ;Como ser
competitivo a esta edad o en los 50 y
tantos?

Muchos recomiendan estar actualizado. Sin
duda no basta con cursos y maestrias, pero
si que la teoria sepan aplicarla. Algo que no
se pueda mostrar o implementar, digital o
fisicamente, no funciona, no sirve. Debes
aplicar en un proceso de experimentacion
lo que hayas aprendido. Es la Unica forma

y buscar una linea, aquello que sea de tu
agrado y en lo que seas bueno, salvo que tu
opcion sea estar en todo. Y a la innovacion
incorporarle metodologias y procesos.

Otro punto: la experiencia, las formas y
tranquilidad para solucionar las cosas, son

| BULB!

una gran ventaja de las personas de 40 o

50. Y mientras trabajas debes pensar como
tus habilidades te pueden llevar a ser una
compania de una sola persona. En muchos
casos, si me sacan de una empresa por estar
viejo, habra gente joven que estara dispuesta a
pagar por aprender algo de mi y mi experiencia.
Sé que suena facil, pero lo que piensen,
haganlo realidad, primero a nivel pequefo, y
luego muéstrenlo.

Muchos recomiendan estar
actualizado, pero no basta
con cursos y maestrias.
La teoria hay que saber
aplicarla. Algo que no
se pueda mostrar o
implementar, digital o
fisicamente, no funciona,
no sirve.

¢Cudles son tus fronteras o sueios?

Hasta hace 10 afos era esa validacion que
todos buscamos de que tu trabajo sea
reconocido en todas partes. Hace un tiempo
vi que unos disefios mios estaban en un libro
en Nueva York, y al ano siguiente de nuevo.
Me di cuenta de que mis obras con raices
bolivianas pueden gustar en un mercado en
el que solemos estar invisibilizados. Internet
me demostrd que no hay fronteras. Luego,
me escribieron de ltalia. Empecé a contactar
0 escribir a personas que creia no me iban

a responder, pero si respondian. Y de esos
contactos surgen cosas, proyectos. La IA esta
generando un vuelco, donde se va a globalizar
todo. Ese momento ya empez6. En Miami
reconoci que todos los mercados se parecen

y que la diferenciacion esta en el presupuesto.
Como sueno, pienso entrar al mercado hispano
de Estados Unidos, he tenido conversaciones
y siento que estoy mas avanzado en algunas
categorias.

Por ultimo, y aunque suene algo trivial la
pregunta, ¢como surge lo del “feo” y lo de
la mascara... un concepto de marketing
que por lo demas ha resultado bastante
beneficiosa para ti?

Noooo, tiene algo de casualidad de marketing
para lo que es la marca personal, pero es
algo mas profundo. Todos tenemos una
etapa emo, que llamo etapa triste de la vida
en la que estamos enojados con todo, con el
sistema, con los papas, etc. Escribia poemas
tristes... era un nino de 14 anos. Mi Hotmalil
tenia el nombre de “patética_existencia” y tenia
mi grupo de amigos con los que saliamos

a pintar paredes, escribir quejas en contra

de todo. Ahi empecé a firmar como “el feo”.
Mis padres no sabian de aquello, eran cosas
que no se hacian. Me meti en el mundo de
los chats, canales antiguos que te pedian un
nickname para entrar y ya era el feo, hasta
que me Vi en la necesidad de mostrar mis
obras y trabajos en internet. Tuve mi primera
comunidad que empezd a crecer. Hasta que
decidi usar el rostro cubierto, primero, con
una bolsa de papel. Con el tiempo usé el
“kusillo”, un personaje de algunas danzas
aymaras del Altiplano de Bolivia y Peru. Es
una representacion burlesca de los espafoles
utilizada en los carnavales. B
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:Que hace que una marca sea
una “Lovemark®?

Por Cristian Ritalin Leon / Fundador RTLN / Fotografia Edward Lich pixabay

0s publicistas entendemos que las

marcas se crean. Pero aun asi, es dificil

ver a un publicista sin sus Converse,
sin su Mac y sin un Starbucks en su escritorio.
¢ Por qué?... No. No voy a molestarlos con
el video de Simon Sinek y su Start with Why
(aunque si no lo conoces, shame on you:
link). Pero, al menos en nuestra agencia,
entendemos que el tema marcario va de la
mano con realmente tener marcas relevantes
en tu vida. Marcas que te representen. Y
no. No hablo sélo de ropa o de pelo. Hablo
de pertenencia. No es raro entonces que la
mayoria de las marcas que los mas jovenes
dicen “amar” sean tecnologia. Uber, Apple,
Netflix, Airbnb y claro, Google. Amor que va
de la mano con el éxito en la bolsa, dicho sea
de paso. Y que, lamentablemente, en paises-
pueblo (ciudades chicas, donde todos se
conocen, como Santiago) suele ir unido de
“Esta marca demuestra que soy exitoso”.

Pero siempre hay un poco de eso, con las
marcas. No por nada Armani cred Armani
Exchange. Una marca disenada para los
futbolistas. Para los mostrones. Con el logo
gigante en todo lo que hacen. Marca snob para
el show-off. O Starbucks Reserve (que no tiene
nada de Reserve, entras y ya esta), o las fiestas
con “zona VIP”, en la que la Unica celebridad
que te hace entrar es la cara del billete que
presentas para poder acceder.

Hablemos entonces de las “verdaderas”
marcas relevantes en la vida de la gente.
Claramente la tecnologia gana por lejos,
ultimamente, porque tu iPhone es el device que
mas miras, tocas y usas en tu vida, y Netflix
-para casi todos- el “Canal” que mas ves. ;Qué

pasa entonces con las marcas que no son
necesariamente una experiencia?... Aaaaah.
Ese es el punto. Una marca de la era digital no
puede “no” ser una experiencia. Yo por anos
me vestia solo con poleras Lacoste. ¢Por qué?
Porque descubri que las poleras Lacoste, si
bien eran mucho mas caras que una H&M o

la marca que fuese, iba a durarme mil veces
mas. Y, gordito como estaba, claramente habia
un tema con el calce no menor. Cuento corto,
llegué a tener el arcoiris completo de Lacoste.
En parte por la calidad, pero también en parte
porque rayé con la filosofia de René Lacoste,
el creador de la marca. El “Cocodrilo” Lacoste,
al que no se le iba ninguna pelota en el Tenis.
El creador de la maquina lanza pelotas y la
raqueta de aluminio. Y, claro, el creador de

la polera Piqué, cuando se le ocurrié usarla
afuera (ooohl!), en manga corta (oooh!) y con
puntitos en la tela para que respirara mejor
(oooohl) Seco. Por eso la gente tiene un sticker
Apple en su auto. Por eso los que rayamos
con Nespresso le sacamos fotos a nuestra
maquina y a nuestros vasitos de coleccion.
Porque son experiencias (¢ Han ido a comprar
una cajita de 5 lucas al Nespresso Store? Mi
hijo una vez me acompafié y me pregunto al
salir ¢jjQué compraste?!!” Si no hubieras visto
la boleta de $5,000 por la cajita de capsulas,
jurarias que compré un reloj de oro. Nespresso,
para los fanaticos como yo, es el Lego o las
Barbies version barista. Capsulas de colores
brillantes, una atencion a lo Hotel 5 estrellas

y colecciones de cucharitas, vasos jy hasta
maquinas! empotradas en luces de museo,
dentro de tienditas que siempre se codean
con marcas de lujo. Somos seres pensantes,
pero por sobre todo somos seres sociales.
Seres emocionales. Todos los que tienen un

Delorean (el “peor auto del mundo”) lo adoran.
Los que escriben con su Montblanc no sélo lo
hacen por su calidad. Tu firma se siente mas
estilosa. “It's all in your head”, dice Gorillaz. Y
quienes andamos en citycars nos sentimos
mas inteligentes y responsables. Mas cuando
echamos bencina.

Jobs la tenia clarisima cuando cre¢ el
ecosistema cerrado de Apple. Y por

muchos anos, si eras geek, seguro que
tenias un Android porque puedes editar

sus configuraciones. Pero Apple tenia algo
que Android no tuvo por muchos anos:

la experiencia. Perfecta. Sdlida. Cerrada.
Hasta que se dieron cuenta... y aparecio el
ecosistema Samsung. El ecosistema Google.
En cajitas minimalistas, con apenas algunas
palabras en toda la caja.

Un precio acorde, obviamente. Mas si piensas
que, si tu foco se vuelve la relevancia y la
empatia... tu discurso sale del intrinseco. La
gente deja de comprar “sélo” lo que vendes...
Y empiezas a vender lo que representas. Y
eso, como dice Mastercard... no tiene precio.
Literalmente.

Entonces... ,Como haces a tu marca una
LoveMark; una marca querida? Entendiendo
la tecla emocional que puedes apretar con

tu producto. Con tu vision. Con tu filosofia.
Con tu esencia. “Esta no es una pipa”,
escribié Magritte. Pues bien, “Tu producto,
no es un producto” Es una marca. Que si
disenas, moldeas (jy socializas!), conectando
los engranajes de lo que dices ser, lo que
quieres ser y lo que la gente cree que eres... se
volvera, con mucho cuidado y dedicacion, una
lovemark. Una marca amada y relevante en la
vida de las personas. @

BULB! | 19



=HiINDO

GRUPO TOYOTA

RECUERDA DESCARGAR
LA APP HINO CHILE

Conoce todo lo nuevo que trae la nueva -_:f;:’:'}.;'
App Hino, y tendras la mejor experiencia ==
digital accediendo a todos nuestros
servicios y beneficios de una manera
rapida, facil y segura.

(¥) SIMULADOR

. HINO CONNECT

€ MUNDO HINO
I.*"IIJ. h/ I
Sl
o
O O
merid iDESCARGALA —
e (8 o




El abuso y la

OPINION |

sociedad del espectaculo

Por Maciel Campos

na sensacion debilitante de indignacion

y estupor ha colmado la estanteria

emocional y valdrica de la sociedad
chilena, el peso colocado ahi pareciera estar a
punto de hacer colapsar la estructura psiquica
y espiritual de los ciudadanos honestos,
pacificos y de buena voluntad en nuestro pais.
Todo esto frente a los excesos cometidos
por quienes creilamos que asistian a los mas
vulnerables.

Ahi estan, en tela de juicio, las Karina Oliva,

los Rodolfo Torrealba, las Catalina Pérez, las
Camila Pollizi, las Susana Herrera, personajes
colocados bajo las candilejas del bochorno y
que nos han enrostrado de forma flagrante la
debilidad y mezquindades de la gobernanza
nacional. De un momento a otro y sin aviso,
una seguidilla de organizaciones y fundaciones
que lucian pieles de oveja, nos han mostrado la
ferocidad de los lobos rapaces que escondian,
y COMO ocurre con las mareas, pareciera que
aun no distinguimos las olas mas grandes.

El dinero y el poder son imanes potentes que
parecen atraer la corrupcion y el despilfarro
con la misma fuerza que repelen el celo y la
austeridad. Ya lo dijo Abraham Lincoln: “Casi
todos los hombres pueden soportar lo adverso,
pero si quieres poner a prueba su caracter,
dales poder”. Y en este muestrario de excesos,
los medios de comunicacion, una vez mas,

se levantan como las vitrinas e intérpretes del
descalabro.

Como teldn de fondo de tamafias ignominias, la
TV matinal, la prensa ocre y el programa radial
a la hora del taco, se han transformado en un
cumulo de espacios que festinan, ridiculizan,
hace sorna y mofa de fendmenos graves,
avergonzantes y de baja estofa, con sus
coprolalicas reproducciones de audio hasta el
hartazgo, con sus hallazgos historicos pueriles,
puntos fijos en viviendas de los implicados

y consultas al transeunte desprevenido.

¢ Habra otra forma? ; Existira alguna manera
de exhibir los hechos mas pulcra, mas seria,
mas necesariamente informativa?, un formato
que permita tomar verdadera distancia para
reflexionar, analizar y no quedarnos con las
sensacion de un show mediatico que busca
ganancias de rating, captura de audiencias y
venta de noticias.

Todas las sociedades, desarrolladas o no,
requieren vias de escape para purgar su
impotencia frente al abuso, lo hacen por

medio del humor, exorcizando las sombras

del mando que de otra manera cubririan el
animo de comunidades completas, que con
independencia del descalabro, necesitan seguir
funcionando y llevando el pan a la mesa con
dignidad. Desgraciadamente en nuestro pais
pareciera que dichos espacios no existieran.

Estados Unidos tiene a “Saturday Night Live”,
Reino Unido a “Have | Got News For You”. Chile
entonces luce deprimido al respecto, sin humor,
sin canales que expien los pecados del poder,
los desfalcos, las ganancias deshonestas, esa
tirria que llena los corazones de las personas
que ganan el sustento de forma decente,
personas que merecen reir, pero que también
merecen respeto con la informacion que se les
brinda. Para cada espacio su momento, para
cada noticia su tratamiento.

El proscenio esta despejado, las luces
encendidas, y el desfile de vergtenzas
nacionales inaugurado. En primera fila las
camaras, los micréfonos, los editores alistados
para capturar hasta el mas minimo detalle, y

al frente un publico que no sabe si reir o llorar.
Bienvenidos al espectaculo.

ESCALA MACIMETRICA
iHurras y Vitores!

Para el alma pura que aun es capaz de
sacrificar sus intereses personales por aquellos
que tienen verdadera necesidad.

Chapo

Para el medio antofagastino “Timeline. cl” y
su reportaje “Fundaciones” que destapd una
seguidilla de corruptelas propias de los bajos
mundos. Los pequenos medios regionales
haciendo el trabajo de los grandes.

Okey... Aprobado

Para aquellos que alzan la voz, no se dejan
amedrentar y se enfrentan a la insolencia,
magulladuras incluidas.

Maometano, no more

Para el escritor y filésofo francés Guy Debord
que definio al “espectaculo” como una “relacion
social entre la gente que es mediada por
imagenes” (La société du spectacle, 1967).

Sopa de Natre

Para los indiferentes y tibios de siempre, que no
opinan ni suman al debate y no parecen estar
enterados de nada.

Tumor Yoda

Para todos los que defienden la honradez
publicamente, aunque en privado maquinan
como defraudarla.

Yogurt de Ajo

Para los que supuestamente veneran la verdad
pero desprecian su practica. H
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nivel regional, Arcos Dorados -

McDonald’s ha tenido una trayectoria

a la hora de generar campanas de
marketing. Sin embargo, esta es la primera
vez que se lanzara una campana 100% local,
enfocada a su publico en Chile.

Me Gustas Asi: La nueva campaia de
McDonald’s que aspira a reconectar con
los chilenos

A nivel regional, Arcos Dorados - McDonald’s
ha tenido una trayectoria a la hora de generar
campanfas de marketing. Sin embargo, esta
es la primera vez que se lanzara una campana
100% local, enfocada a su publico en Chile.

Me gustas asi es el nombre de esta nueva
plataforma. Mercedes Rojo, Gerenta de
Marketing de Arcos Dorados en Chile,

lo explica: “LLa campana fue pensada en
alinearnos con nuestros clientes de una
manera mas directa, hablandoles con un
lenguaje mucho mas cercano y chileno, que
nos identifique a todos. En ese contexto, nace

MARKETING |

McDonald's

Me gustas asi, porque queremos decirles que
todos, sin excepcion, tienen un espacio en
McDonald’s”.

La iniciativa viene a cumplir con el incansable
compromiso que McDonald’s tiene con

sus clientes, entendiendo la constante
transformacion de estos. Por eso, no solo
busca llamar a sus consumidores de manera
transversal, sino que también convertirse en
una compania cercana, especialmente a los
jovenes.

“No solo queremos que vayan a comer,

SN0 que vayan a vivir la experiencia junto a
nosotros. Que se sientan representados e
incluidos por McDonald’s, queremos reconectar
con ellos, con sus gustos y lo que los motiva”,
explica Mercedes Rojo.

Por lo mismo, esta sera la primera vez que

se desarrollara una campana de manera
conceptual en Chile: “Queremos que nos vean
COMO una empresa que esta cambiando,

que estéa acercandose al consumidor”, afiade
Mercedes.

Y para detectar cOmo piensan y qué es

lo que mueve a los jovenes chilenos, la
compania desarrollé un estudio interno que
arrojo que los clientes actualmente no solo
disfrutan McDonald’s de manera tradicional,
sino que existen cientos de combinaciones
diferentes como las papitas con helado o las
hamburguesas con nuggets, fueron estos
insights los que dieron vida al concepto Me
gustas asi.

“Queremos que el cliente se sienta comodo
con esta campana y representado por ella;
Me gustas de todas las formas como tu eres,
de coémo disfrutas nuestra comida, de cémo
vas a nuestros restaurantes, de como te
transformaste en un cliente para nosotros y en
el pilar fundamental de esta cadena”, finaliza
Mercedes Rojo.

Me gustas asi se lanz6 en octubre y
promete muchas sorpresas para convertirse
rapidamente en un referente de la comida
rapida en nuestro pais.
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Carolina Pinheiro, tras creacion de Belong

‘“Le diremos a las marcas
cuando no esten preparadas
para campanas de diversidad
e inclusion”

Por Christian von der Forst / Fotografia Rodrigo Alvarez Miiller

ntusiasta por naturaleza, Carolina

Pinheiro hace malabares para dar

respuesta a las multiples tareas que
desempena y disfruta.

Hace 13 anos, junto a su pareja Pancho
Gonzalez, fundd Inbrax, agencia que ha ganado
multiples premios en Chile y el exterior. En
2019, cred la productora de innovacion Togio.
Es directora de ACHAP y de Conar, mentora en
WoomUp!, ademas de embajadora en Mujeres
Internacionales para el capitulo chileno.

Por todo lo anterior y el liderazgo que ha
gjercido en el sector, fue galardonada en

2022 como una de las 100 Mujeres Lideres,
organizado por Mujeres Empresarias y El
Mercurio. Gand en la categoria Emprendedoras
y Empresarias, por una mirada integral de los
negocios, las organizaciones y sus impactos en
el entorno ambiental y social.

Pero en esta oportunidad queremos profundizar
respecto a su nueva creacion: “Belong”, el
recién lanzado laboratorio comunicacional con
foco en la diversidad e inclusion. ¢Por qué esta
nueva incursion profesional?

“Una agencia tradicional no era suficiente para
reflejar en campanas comunicacionales el
cambio social y la necesidad de la sociedad
de verse plasmada y representada”, explica
Carolina.

La idea surgi¢ en 2021, cuando hizo un
postgrado de diversidad e inclusion en la
Pontificia Universidad Catdlica de Brasil. “En
Chile, yo soy una mujer inmigrante y abogada
que se cambid al mundo del marketing y la
publicidad. Llevo 20 afios aca y sentia que
habfa una oportunidad gigante y una necesidad
en el mercado donde se esta hablando mucho
del propdsito”. Y agrega: “acéd, cuando se habla
de diversidad e inclusion, se hace referencia

al Género y, mas de lejos, a la comunidad
LGTBIQ+.

Profundicemos en estas ideas...

Las empresas chilenas, por lo general, cuando

quieren entrar a lo que es la diversidad e
inclusion, entran por la agenda de Género, por
diversas razones: las mujeres son la mitad de
la poblacion, es un tema que mueve sin herir
sensibilidades, hay mucha literatura al respecto,
y es mas facil de entender. Si bien hay mas
conciencia de la agenda de Género, igual falta
mucho por avanzar y romper barreras que se
mantienen.

La de Genero y la LGTBIQ+ son solo dos de las
multiples dimensiones de diversidad e inclusion.
También podemos hablar de diferencias de
edades, personas con discapacidades, razas,
religiones, cuerpos disidentes, de inmigrantes o
de los pueblos originarios, de quienes se habla
muy poco en Chile. Los seres humanos no
estamos construidos por una Unica dimension,
somos muchas a la vez. Entonces, cuando se
busca representar a las personas no puede ser
solo hombre-mujer, o centrarnos solo en su
condicion sexual.

¢Coémo se aborda esto
comunicacionalmente?

No es facil abordar esta multidimensionalidad,
pues a la vez se trata de un tema que
evoluciona todos los dias. La construccion
comunicacional tiene sesgos provenientes de
nuestra educacion y de quienes nos rodean,
existen estereotipos de aquello que creemos
era lo correcto, y sin duda no es facil. El paso 1
para crear representaciones legitimas, precisas
y respetuosas, es estudiar y conversar sobre
el tema en una mesa amplia con personas
diferentes a nosotros, buscando diversidad de
miradas.

Un segundo paso es elegir una dimension

0 las dimensiones que crucen a un grupo

de personas a las que queremos llegar con
nuestra comunicacion, es decir, buscar la
interseccionalidad. Con 2 o 3 dimensiones
podemos lograr una conexion mas real con las
personas o publicos.

Interesante el tema del “edadismo”
o las diferencias de edades, con un
envejecimiento que es propio de todos los

ENTREVISTA |

seres humanos...

Hay que romper paradigmas o estereotipos en
torno a ellos. Por ejemplo, la sexualidad de los
mayores es mas activa que nunca, pues tienen
el espacio y tiempo para hacerlo, son libres

sin los hijos encima y la farmacologia ayuda;
muchos estan teniendo nuevas profesiones;
ademas, mueven la economia, pues tienen mas
dinero que mucha gente. Hay una campana
interesante de una marca de panales para
adultos que abordan este temay lo Ultimo que
sacaron es la de un tipo de 30 anos usando

el pafal. La marca se preguntaba ¢por qué

se asocia el panal de adulto a una persona de
mucha edad?, cuando en realidad tiene que
ver con una enfermedad, con incontinencia
urinaria.

¢Belong podria trabajar no solo con
clientes de Inbrax, sino con otras agencias
que pidan sus servicios?

El co-construir esta en el ADN de Belong.
Buscamos que mas personas entiendan lo

que queremos hacer, nos interesa trabajar de
cara a la comunidad, en la comprension de la
representatividad en la comunicacion, por lo
que podemos y queremos trabajar también con
otras agencias.

¢Se apoyan con expertos de otras areas?

Si, con socidlogos. Y a la vez, dependiendo
de las campanas, invitaremos a instituciones
para que sean parte de la construccion
creativa. Por ejemplo, si vamos a requerir un
conocimiento de las personas con Sindrome de
Down, buscaremos acercarnos a instituciones
que entiendan profundamente esa realidad,
apoyando el proceso creativo o de validacion
de las ideas. Algo importante sera trabajar
con tiempo para lograr resultados profundos
en la comprension de personas y grupos... 1o
urgente e inmediato no es para Belong.

Honestidad frente al cliente

En linea con su razdn de ser, Belong lanzé
recién una herramienta comunicacional que
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contempla 8 capitulos de la diversidad e

inclusién que pretenden regalar a la comunidad

Ademas, poseen metodologia y herramientas
propias de trabajo y siguen desarrollando
nuevas. Dentro de esto, sefialar que “cuando

un cliente se acerca a nosotros para desarrollar

una campana, evaluamos si esta preparado
para sacar una comunicacion en torno a

lo que es diversidad e inclusion. Tenemos
herramientas de medicion para ello. Si no

esté preparado es lavado de imagen. Como
asesores debemos ser transparentes, sinceros

y responsables de ayudar a ese cliente o marca

y sefialarle: “tu politica de comunicacion no
tiene en ninguna parte este tema. No puedes
sacar una campana con foco en el orgullo gay,
porque no vives esa realidad internamente”.

¢Si en el analisis ven que no cumplen con
las condiciones, prefieren dejar de lado
esa marca?

Claro. Ser transparentes es algo que ayuda
al mismo cliente. Sugerimos que no lo hagan
pues se someten al escrutinio publico. Hoy,
la sociedad es muy consciente de temas de
sostenibilidad, de impacto econdémico, de
representacion social, no se trata de sacar
una campana porque si, sino que debe estar
en el momento comunicacional adecuado
para esa organizacion. Se trata de mostrar
una preocupacion genuina por ellos. A veces,
sugeriremos que esperemos 6 meses y que la

empresa lo trabaje a nivel interno para que haya

coherencia en el actuar con la comunicacion.
Suena novedoso...

No he visto algo asi antes, por eso hablo de
laboratorio comunicacional. Belong debe
mostrar responsabilidad comunicacional hacia
las marcas. En los avisadores y agencias

de publicidad hay una tremenda intencion

por hacer bien las cosas, pero no tienen

conciencia de muchos aspectos de construir la

comunicacion de manera responsable.

Victoria’s Secret se quedo atras porque dejo de

hacer una comunicacion representativa.

Su historia creada por un hombre que crea
tiendas de lenceria para otros hombres que
pudieran comprar regalos a sus amantes. A
eso se sumaban mujeres perfectas desde
la perspectiva del hombre y la mujer quedd
desplazada de ese sueno.

Luego, vinieron marcas como la de Rihanna
quien se hizo millonaria no solo por cantar,
sino porque sacé una marca inclusiva Fenty,
de maquillaje, que era la que mas tenia colores
de base de piel, es decir, se preocupd de la
diversidad considerando mas de 40 tonos de
piel. Luego cred la marca de lenceria Savage
X Fenty, donde vino a revolucionar la forma

en que se visibilizaban los diferentes tipos de
cuerpos y la belleza que hay en ellos.

Victoria’s Secret hizo los cambios, pero quedd
en una posicion de oportunista, no verdadero,
que no era propio de la realidad e historia de
ellos, sino que se respondia a algo meramente
comercial... y con pocas novedades en su
directorio.

¢Coémo estamos en Chile?

Es sabido que los ejecutivos en Chile son poco
arriesgados, tradicionales, asegurados en su
comunicacion. De lo positivo que veo es que
hay una busqueda, un propdsito por avanzar en
estas materias desde adentro, no solo desde
las comunicaciones. Fallabela muestra una
intencion muy positiva en la representatividad.
Metro hace cosas muy inclusivas, Paris bien
en sostenibilidad. Y asf varias méas. Corona
también ha realizado un lindo trabajo. La
oportunidad en Chile estd, la gente quiere
hacerlo, pero le da miedo equivocarse.

Finalmente, una pregunta sobre Inbrax.
¢Coémo les ha ido?

Gracias a Inbrax existe Belong. Nos ha ido

ENTREVISTA |

bien, porque hay mucho trabajo detras, como
se dice: “sangre, sudor y lagrimas”. Estamos
muy involucrados con Pancho y tranquila con el
equipo de seis directores que tenemos, nuestra
primera linea de apoyo con dos directores
creativos, dos de cuentas, uno de planning y
uno digital. Gracias al descanso en ese equipo,
podemos trabajar en estrategias, estudiar,
busqueda de clientes y traerles nuevas ideas
que sean un aporte para ellos, mas alla del dia
a dia. Buscamos aprender y trascender con el
cliente. Pancho es un profesional conectado
con el mundo, participa de festivales a nivel
global, conectandose con lo mas fresco

en la comunicacion, la innovacion y nuevas
tecnologias. Yo pongo el lado mas humano, y
asi nos complementamos de buena forma. @
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Por Tony Sarroca / Director Creativo General Simple / Fotografia Pexels Andrea Piacquadio

ace una década, los medios digitales

representaban apenas un 6% de la

participacion total de la inversion en
medios. Hoy, la inversion digital representa
cerca del 50%. Un gran aplauso a Meta,
TikTok, Google, YouTube y cientos de miles de
plataformas que se han hecho ricas gracias a la
publicidad, entre otras razones.

El fendbmeno digital ha hecho que florezcan
muchos sentimientos. Entre ellos, el de los

que pronostican el fin del resto de los medios,
especialmente los tradicionales. Pero lo que
llama la atencién es que muchos profesionales
expertos en marketing y publicidad no solo

se alegran de que se acabe la television, sino
que desean su extincion con ansias. ¢,Por

qué? ¢ porque la consigna es acabar con lo
viejo y promover solo lo nuevo? ¢Acaso el

rol de quienes estan encargados de crear las
estrategias, conceptos e ideas para las marcas,
es acabar con ciertos medios? La respuesta
deberia ser un NO rotundo. Los que trabajamos
buscando las soluciones para los problemas

o desafios que nos plantean las marcas no
deberiamos estar tomando lados en cuanto a
medios. Y menos incitando a su desaparicion.

Toda la energia y dedicacion de quienes
trabajamos en agencias creativas debiera estar
puesta en generar las estrategias, conceptos
e ideas que logren mover la aguja de cada

uno de nuestros clientes. Si eso se consigue
para un determinado caso poniendo todos

los recursos en Digital, entonces que asi sea.
Pero esa no puede ser una solucion valida

para todos los problemas de todos los clientes.

Quienes livianamente recitan que los jovenes

OPINION |

no ven television o no escuchan radio, estan
leyendo de manera muy simplista y superficial
los estudios de consumo de medios.

Todo es Digital, pero también, no todo es
Digital. Durante el Customer Journey o
Recorrido del Consumidor, que comienza
apenas abrimos los 0jos en la mafana, algunos
scrollean en sus pantallas del celular, otros
prenden la tv y otros sintonizan la radio. Y
algunos hacen todo eso a la vez. Durante el
dia el consumidor se vera expuesto a miles

de mensajes mas. En nuestro rol como
proveedores de ideas que buscan generar
resultados, deberiamos estarnos preguntando
como, cuando y donde transmitir el mensaje
al consumidor. Para eso es clave poder contar
con todos los medios necesarios para hacerlo.
No solo uno. Y menos solo porque es mas
cool. Asi se podra disefar el mix de medios
mas eficiente posible para cada problema
especifico. Hecho a la medida y no en un
formato estandarizado. Mientras sirva a los
propositos de la marca, yo digo Viva lo Digital y
Viva Todo el Resto. @
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FOTOGRAFIA

Conferencia internacional sobre fotografia de naturaleza

Africa fotografiada por Marina Cano

Fotografias Marina Cano
a premiada fotografa espanola
Marina Cano fue la invitada especial

L a la Conferencia Internacional sobre

Fotografia Documental y de Naturaleza con

la que Canon celebrd el Dia Mundial de los
Animales. El evento realizado en octubre
pasado en el Hotel Best Western Premiere

de Alonso de Coérdova, también contd con

la participacion del fotografo chileno Claudio
Almarza, destacado exponente de esta
vertiente de la fotografia. Marina venia llegando
de Patagonia donde fotografio a los esquivos
pumas chilenos.

“LLos animales, la vida salvaje y la naturaleza,
son una fuente inagotable de inspiracion
para cualquier artista y, en especial, para los

fotografos, ya que ofrecen la oportunidad de
registrar como evoluciona nuestro mundo y
conectar con los seres que lo habitan. Para
Canon, contar con dos grandes exponentes
de este tipo de fotografia, es un orgullo y
honor”, comentd Pablo Rothmann, gerente de
marketing de Canon para Zona Sur.

Durante la conferencia, y a través de una
conversacion cercana y profunda, ambos
profesionales compartieron su experiencia
con relacion a la fotografia documental y de
naturaleza, revisando su material y sus estilos
de fotografia.

Marina Cano es Embajadora Canon en Europa,
y ha ganado dos veces el premio Wildlife

Photographer of the Year. Ademas de sus 4
libros sobre naturaleza y vida salvaje animal,
ha publicado en National Geographic. Es
doctora Honoris Causa por la Universidad de
Bogota por su labor ligada a la fotografia y
conservacion de la naturaleza. Cabe destacar
que sus fotografias son ocupadas por la
reputada marca de ropa norteamericana
Banana Republic, perteneciente al grupo GAP.
Como fotdgrafa de safaris su porfolio es muy
extenso, “para Banana Republic hice una
seleccion con las imagenes mas iconicas, las
que mas representan a Africa, su romanticismo
y su vida salvaje”, indica Marina. H

www.marinacano.com
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OMEGA SEAMASTER |

Aqua Terra Shades

Lo nuevo

a coleccion Aqua Terra Shades lleva
L la relojeria OMEGA hacia una nueva

y vibrante direcciéon. Con una audaz
variedad de tonos de esfera disponibles,
esta es una oportunidad para que todos
expresen su estilo en color. La coleccion
sigue el espectro que va del océano a la
tierra, abarcando tonos Unicos como el azul
atlantico, el verde lagunay el terracota, una
paleta variada que utiliza la naturaleza como
inspiracion. Hay dos tamanos diferentes
disponibles, con cajas de acero inoxidable
completamente pulido de 38 mm o 34 mm, y
todos ellos presentados con un movimiento
Co-Axial Master Chronometer.

La evolucion de una coleccion
OMEGA presento la familia “Aqua Terra”

originalmente en 2002. La audaz gama de
relojes recibid un nombre latino, en honor al rico

patrimonio oceanico de OMEGA y al espiritu de
los iconicos relojes Seamaster, conocidos por
su confiabilidad tanto en el agua (Aqua) como
en la tierra (Terra).

Los primeros modelos ofrecian un “contraste
refrescante” de estilo e innovacion que
facilmente podria adaptarse a un estilo de vida
activo. Combinar la elegancia urbana con el
ingenio marino puede haber sido un desafio,
pero la coleccion ha perdurado durante mas
de 20 anos, estableciéndose como una de las
opciones de relojes mas distintivas y populares.

Hoy en dia, Aqua Terra es conocido por su
estilo relajado, su legado antimagnético y su
poder de precision. Con el lanzamiento de los
modelos “Shades”, la coleccién se llena de
color y, como era de esperar, esta respaldada
por la garantia de la certificacion Co-Axial
Master Chronometer.

de OMEGA Seamaster

El Calibre

LLa potencia la proporciona el calibre Co-Axial
Master Chronometer 8800 de OMEGA. La
certificacion Master Chronometer significa que
cada reloj y su movimiento han superado las
estrictas pruebas establecidas por el Instituto
Federal Suizo de Metrologia (METAS). Esto
garantiza el mas alto estandar de calidad,
precision y resistencia magnética.

Arriba Reloj: OMEGA, Modelo: Seamaster Aqua
Terracotta 150M, Movimiento: Automatico, Calibre:
8800, Diametro: 38 mm

Pagina enfrentada Reloj: OMEGA, Modelo:
Seamaster AT, Movimiento: Automatico, Calibre:
8800, Diametro: 38 mm
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Cada sombra de ti

Para promocionar la nueva y amplia linea,
OMEGA ha creado una campafia dedicada
llamada “Every Shade of You”, que celebra la
personalidad Unica de cada usuario. El tema
trata de expresar su apariencia individual a
través de su propia eleccion de color. Ya sea la
vitalidad de Shell Pink o la frescura relajada de
Sandstone, esta coleccion esta a tu alcance
para adaptarse a tu estado de animo.

Para darle vida a este tema, los embajadores
de la marca Zoé Kravitz, Zhou Dongyu y Eddie
Redmayne apareceran en una serie de audaces

imagenes y clips de peliculas. Revelando todos
los lados de su caracter, estan vestidos de
negro y rodeados de una multitud de colores,
destacando una vez mas la vivida seleccion de
esferas del Aqua Terra.

Todo sobre los diales

Dentro de la coleccion Shades, las esferas
estan elaboradas en metal y luego cepilladas
al sol hacia afuera desde el centro. A cada
uno también se le aplica una capa de laca
para darle mayor profundidad. Pero claro, la
verdadera magia esta en los colores.

OMEGA SEAMASTER

Gracias al reciente avance de tecnologias
innovadoras, OMEGA ha podido lograr tonos
Unicos que van mas alla de los del pasado.

La tecnologia PVD, conocida como Physical
Vapor Deposition, consigue un efecto particular
que posibilita colores como el Terracotta,
mientras que la tecnologia CVD, conocida
como Chemical Vapor Deposition, consigue
determinadas reacciones quimicas, perfectas
para tonalidades como el Sea Blue. @

Arriba Reloj: OMEGA, Modelo: Seamaster Aqua Terra

Sandstone 150M, Movimiento: Automatico, Calibre:
8800, Diametro: 34 mm
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Pureza de diseno e innovacion técnica

La audacia cromatica del
Cartier Santos

Fotografia Maud Rémy Lonvis, Haw Lin © Cartier

eometria de las lineas, pureza del

diseno, innovacion técnica: el reloj

Santos es la conciliacion del clasicismo
y del espiritu pionero. Su obsesion es la
elegancia.

Anticipadamente moderno en el momento de
Su creacion en 1904, privilegia la sencillez, la
practicidad y la innovacion, tres grandes
principios muy apreciados por Alberto Santos-
Dumont. Cartier crea para él un reloj para ser
llevado en la mufieca, con el fin de permitirle
leer la hora en pleno vuelo sin soltar los mandos
del avion para consultar su reloj de bolsillo.

Lineas afiladas, ergonomia éptima: el reloj
Santos es uno de los iconos principales de la
cultura del disefio Cartier.

Colecciones Santos

La singularidad de su forma, su atencion a los
detalles y la precision de sus proporciones han
permitido su evolucion a lo largo de las épocas,
y la creacion de dos nuevas interpretaciones.
Por un lado, el elegante reloj Santos-Dumont
que sofistica la apariencia de los nimeros
romanos tallados en piedra, y por el otro, el
innovador reloj Santos de Cartier que explora

el color.

La coleccion Santos, emblematica y
continuamente renovada, se permite toda

la audacia del color en su version de acero.
Después del azul de ultramar, Cartier amplia
el espectro cromatico y se atreve con el
verde profundo. Este es el reto de los nuevos

CARTIER SANTOS

modelos que hacen brillar su esfera de colores
en un degradado cuyo esplendor difunde

un brillo metalico. Todos cuentan con el
revestimiento de una delgada capa de laca
depositada manualmente. Su delicadeza

y su transparencia aportan brillo, relieve y
profundidad a los colores. H

Arriba Reloj: CARTIER, Modelo: Santos, Movimiento:
Mecanico de carga Automatica, Calibre: 1847MC,
Diametro: 35.1 mm

Pagina enfrentada Reloj: CARTIER, Modelo: Santos,
Movimiento: Mecanico de carga Automatica, Calibre:
1847MC, Diametro: 39.8 mm
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BLANCPAIN

Edicion aniversario 70 anos

Blancpain Fifty Fathoms

lancpain presenta el tercer acto del
B 70 aniversario de su iconico reloj de

buceo, el Fifty Fathoms. Este modelo,
pautizado «Fifty Fathoms 70th Anniversary Act
3», se inspira en el modelo MIL-SPEC, utilizado
por las principales Marinas de la época. Hoy,
la Manufactura presenta una reinterpretacion
de su reloj caracterizada por la pastilla de
hermeticidad patentada, en una edicion limitada
de 555 unidades. Fiel a la estética y al diametro
original de 41,30 mm, el Fifty Fathoms 70th
Anniversary Act 3 se ha elaborado con oro
bronce de 9 quilates.

La idea del Fifty Fathoms, fruto de una
revelacion, fue el feliz desenlace de una
inmersion de buceo que podia haber tenido
unas consecuencias muy distintas. De

hecho, Jean-Jacques Fiechter, copresidente
de Blancpain de la época y apasionado
submarinista, se quedo sin aire repentinamente
mientras buceaba en su lugar favorito,
Cannes, en el sur de Francia. Esta experiencia
le hizo entender, por las malas, que para

los buceadores era vital disponer de un
instrumento de medicion del tiempo adaptado
a las necesidades del submarinismo, lo que le
llevo a crear el Fifty Fathoms, el primer reloj de
buceo auténtico del mundo. El mecanismo de

cuerda automatica (para reducir el desgaste
de las juntas de la corona con respecto a un
movimiento de cuerda manual), la resistencia
al magnetismo (asociada al mundo del buceo),
la estanqueidad minima de 10 bar o incluso los
indices XXL luminiscentes en contraste con la
esfera oscura (para mejorar la legibilidad) son
algunos de los elementos clave del modelo
presentado en 1953. Asimismo, la corona
dotada de una doble junta de estanqueidad,

el paso de tornillo situado en el fondo de

la caja y el bisel giratorio bloqueable fueron
objeto de patentes. Gracias a sus funciones,
caracteristicas y prestaciones, este modelo

fue la eleccion evidente de algunas de las
principales Armadas de la época (Francia,
Alemania, Estados Unidos y Noruega, por
nombrar solo algunas) para equipar a sus
nadadores de combate. Las ideas de Jean-
Jacques Fiechter fueron tan pertinentes que el
Fifty Fathoms se convirtié en el arquetipo de los
relojes de buceo de toda la industria relojera del
momento, posicion que sigue ocupando hoy
en dia.

Acerca del Fifty Fathoms

El Fifty Fathoms, presentado por primera vez
en 1953, es el primer reloj de buceo auténtico.

Creado por un buceador para satisfacer las
necesidades de la exploracion submarina, ha
sido seleccionado por los pioneros del buceo
y los cuerpos de nadadores de combate de
todo el mundo como instrumento profesional
para medir el tiempo. El Fifty Fathoms,

con su estanqueidad a toda prueba, su
robusto sistema de corona de seguridad,

su movimiento de cuerda automatica, su
esfera oscura en contraste con los indices
luminiscentes, su bisel giratorio bloqueable

y Su proteccion antimagnética, es el aliado
infalible de los buceadores de élite. El

Fifty Fathoms ha desempenado un papel
fundamental en el desarrollo del submarinismo
y el descubrimiento de los océanos. Gracias
a él, Blancpain ha entablado vinculos muy
estrechos con la comunidad oceanica, que han
ido consolidandose a lo largo de los Ultimos
70 anos. El Fifty Fathoms es el catalizador
del compromiso de Blancpain a favor de la
proteccion de los océanos. B

Pagina enfrentada y arriba Reloj: BLANCPAIN,
Modelo: Fifty Fathoms 70th Anniversary Act 3,
Movimiento: Automatico, Calibre: 1154.P2, Diametro:
41.3 mm
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LONGINES HYDROCONQUEST

La elegancia del Longines

Hydrocon

undada en 1832 en Saint-Imier, la
F célebre marca relojera suiza Longines

tiene una larga tradicion en la que
destaca la elegancia de sus productos y su
alto rendimiento. Estos valores caracterizan
a la coleccion The Longines Sport Collection,
cuya linea HydroConquest ha sido creada
especialmente para quienes buscan un reloj
que reuna excelencia técnica y elegancia.

Longines, marca reconocida por sus relojes-
instrumento de gran fiabilidad, pone su
experiencia al servicio de los submarinistas
desde finales de los afios 50. La marca lanzd

quest

en 1958 su primer reloj de submarinismo civil
y, posteriormente, desarrolld otros modelos
de este género. Longines prolonga esta
historia con los relojes de la linea «Diving», que
reproducen los cédigos estéticos y se inspiran
en las exigencias técnicas de esta disciplina. @

Material de la caja: Acero inoxidable y
ceramica

Cristal: Cristal de zafiro resistente a los
aranazos

Estanqueidad: Estanqueidad hasta 30 bar
Calibre: Movimiento mecanico automatico que
oscila a una frecuencia de 25.200 alternancias

por hora dotado de una reserva de marcha de
64 horas.

www.longinesboutique.cl

Arriba Reloj: LONGINES, Modelo: Hydroconquest,
Movimiento: Automatico, Calibre: L888,

Diametro: 41 mm

Pagina enfrentada Reloj: LONGINES, Modelo:

Hydroconquest, Movimiento: Automatico, Calibre:
1.888, Diametro: 41 mm
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LONGINES MINI DOLCEVITA

Jennifer Lawrence lidera la
campana de Mini Dolcevita
de Longines

ste afo, Longines ha presentado la
E nueva coleccion Mini Dolce Vita. Tiene

una forma diferente en comparacion
con la coleccion existente, lineas mas suaves
que eliminan algunas de las opciones de
diseno escalonadas manteniendo un diseno
con reminiscencias Art Déco. Lo mejor de
las nuevas referencias presenta una esfera
blanca con superficies contrastantes, nimeros
romanos pintados y segunderos hundidos.

El Mini DolceVita tiene un linaje impresionante:
se inspird en una leyenda de Longines creada
en 1927y, por supuesto, en la coleccion
DolceVita original de 1997. Con su perfil
discreto, su estilo clasico y sus variaciones
estéticas y atemporales, es una pequefa pero

poderosa obra maestra. Cada modelo es una
poderosa expresion de elegancia y la dulce vida
italiana asociada durante mucho tiempo a la
coleccion. @

La elegancia se
encuentra en el
mas minimo
detalle

Material de la caja: Acero inoxidable

Cristal: Cristal de zafiro resistente a los
aranazos con varias capas antirreflejos a ambos
lados

Estanqueidad: Estanqueidad hasta 3 bar
Movimiento: Cuarzo

Calibre: L178

Diamantes: Caja engastada con 38
diamantes para un total de 0.456 Carats
Peso: 51 G

www.longinesboutique.cl

Arriba Reloj: LONGINES, Modelo: Mini Dolcevita,
Movimiento: Cuarzo, Calibre: L178, Caja: 21.5 x 29 mm
Pagina enfrentada: Longines por Jennifer Lawrence,

Reloj: LONGINES, Modelo: Mini Dolcevita,
Movimiento: Cuarzo, Calibre: L178, Caja: 21.5 x 29 mm
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flegaSuite

Una nueva forma de ver
el andlisis publicitario

VERIFICACION PUBLICITARIA |

Megasuite. Inteligencia de
negocios orientada a la publicidad

egatime, la empresa tecnoldgica lider
M en verificacion e inversion publicitaria
de Chile, ofrece al mercado su
suite mas completa de verificacion y analisis,
Megasuite, adaptandose a las mas modernas
tecnologias y a la versatilidad de cada avisador.

En un proceso de actualizacion tecnoldgica
liderado por Fabio Traverso Prado CTO de
Megatime, de la mano de las necesidades

que demanda la industria y cada uno de sus
clientes, Megatime lanza al mercado una nueva
version del principal software de verificacion,
consulta y andlisis de datos de toda la actividad
publicitaria, Megasuite, con una mirada integral
que permitira obtener volimenes importantes
de informacién con el nivel de agregacion y
visualizacion que cada tipo de usuario necesita
y en un tiempo record.

Centrado en el desarrollo y disefio de dos
modulos independientes, pero a su vez
correlacionados entre si, con Megasuite
tendras una experiencia de analisis de datos
publicitarios Unica y con el alcance que cada
perfil de usuario necesita.

El médulo dashboard te permitira generar
reportes personalizados y rapidos a partir de
los datos Megatime en un formato compartible,
y que te permitira analizar de manera grafica
las métricas de relevancia para la toma de

decisiones. Por su parte, con el médulo andlisis
podras realizar estudios crossmedia de toda la
informacion publicitaria con el detalle y calidad
que solo Megatime puede ofrecer.

“Los multiples beneficios
que entrega esta nueva
version de Megasuite a sus
usuarios representan un hito
no solo para Megatime como
empresa sino para toda la
industria publucitaria chilena”

Con Megasuite podras obtener un acceso
directo a la BBDD Megatime a través de

la web automatizando la generacion de
reportes, ademas de crear multiples plantillas
personalizadas basadas en las busquedas

y filtros recurrentes, evitando las tareas
repetitivas y agilizando los andlisis futuros,
permitiendo facilitar la comunicacion y el trabajo
colaborativo en equipo al ofrecer multiples
salidas de analisis de datos y dashboard online.

Esta herramienta integral viene a solucionar
todas las necesidades del medio publicitario

en una sola plataforma de consulta que

tendra dentro de si misma verificacion, analisis
crossmedia, creatividades, TRP, dashboards,
seguimiento de noticias en medios on y off
line, y redes sociales, llevando la inteligencia de
negocio al nivel publicitario.

Karla Quintero-Bonilla Gerente Comercial &
Research de Megatime refiere acerca de “los
multiples beneficios que entrega esta nueva
version de Megasuite a sus usuarios representa
un hito no solo para Megatime como empresa
sino para toda la industria publicitaria chilena, 1o
que nuevamente nos convierte en los referentes
latinoamericanos en verificacion, inversion

y analisis publicitario”, de esta manera, el
lanzamiento de la renovada Megasuite es una
oportunidad que no puedes dejar pasar si

estas involucrado en el mundo de la publicidad
en Chile. Con sus avanzadas caracteristicas

y capacidad de andlisis de datos, esta
herramienta esta lista para revolucionar la
forma en que se aborda la toma de decisiones
publicitarias.

Megasuite estara disponible para los usuarios
desde el Ultimo trimestre de 2023 y a partir de
2024 comenzaran los ciclos de certificaciones
de este renovado software. @
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Entrevista a Alvaro Gémez de Puerto Arquitectura

De Ia creatividad en
publicidad a la creatividad en
arquitectura

Por Rodrigo Alvarez / Fotografia Constanza Bravo / Fotografia Tortugas Alfredo Escobar

e un tiempo a esta parte los proyectos
D de Puerto Arquitectura estan dando

que hablar por su creatividad, calidad,
originalidad y nueva forma de hacer las cosas
en el negocio inmobiliario. Con proyectos de
alto standard siempre en Zapallar y Cachagua,
hoy estan apostando también por Santiago.
Entrevistamos a su director ejecutivo y socio,
quién proviene del mundo de la publicidad y
siempre estuvo ligado a la comunicacion y el
diseno. Primero en Puerto Publicidad y hoy en
Puerto Arquitectura.

Hablanos de ti, cuéntanos como partiste

Yo me crie en el campo en Chillan, asi que

Sé que a veces nos metemos en las patas de
los caballos. Mi hija mayor es publicista, la
segunda arquitecto y el mas chico ingeniero
comercial, es como si me hubieran dividido en
tres. Estudié publicidad en Europa, en Madrid,
volvi con ideas de marketing, que era algo de
lo que no se sabia aca. Parti trabajando con
Mario Libbert en Prolam, cuando aun eran una
oficina muy pequena.

Un poquito de historia de Puerto
Publicidad

Empezamos muy de a poco con Juan Carlos
Matte, mi amigo y socio. Puerto Publicidad
nacio el ano 1989, partimos casi desde el
garaje, queriamos hacer una agencia creativa.
Al armar Puerto Publicidad nos paramos
siempre desde la creatividad, lo que costé
muchas cosas, incluso perder clientes. Nos
costd mucho, fueron tiempos dificiles, pasaron
todas las crisis, si me preguntas como las
pasamos, no tengo idea. Después el mismo
afio en que me casé cree Puerto Disefio, queria
disenar objetos, sillas, pero Puerto Diseno

era en ese tiempo una agencia de diseno
publicitario. Después fuimos pioneros en el
tema digital, compramos la agencia Digitaria,

y nos metimos de lleno en él tema. Estoy muy
orgulloso de haber creado Puerto Publicidad.

¢Coémo fue el camino desde la publicidad

hacia la arquitectura y el negocio
inmobiliario?

Partié al empezar a agotarme de la industria.
La publicidad es un negocio duro, me gustaba
mucho el tema inmobiliario y volvi a partir.

En puerto arquitectura tengo una socia,
Gabriela Luksic, una muy buena socia, amigos
desde chicos. Ella vivia en Londres y al volver a
Chile yo estaba migrando de la publicidad a lo
inmobiliario sin estar seguro de que iba a ser un
buen negocio, de si mi mirada era la correcta,
fue una apuesta. Mi socia es muy creativa,
estudio arte en Inglaterra, también tiene una
mirada y mundo que aporta, vive entre Francia
y Chile. Partimos hace quince anos con un
primer proyecto muy jugado, Punta Ballena

en primera linea del mar en Zapallar, en una
playita llamada El Pangue, quisimos hacer

las mejores casas del lugar, cuatro casas
extraordinarias con muy buenas terminaciones,
piedra del lugar, buenos arquitectos, buenos
iluminadores, todo era lo mejor de lo chileno,
casas que costaban el doble de lo Ultimo que
se habia vendido en Zapallar, fue una apuesta
arriesgada. Después hicimos un proyecto que
se llama La Pedrera en Zapallar, eran 16 casas,
nos gusta la zona, era una zona donde la gente
reconocia culturalmente lo que haciamos. Con
mi socia tenemos un propdsito de la compafia:
No hacer cosas standard.

¢Entonces tu inmobiliaria es bien tnica?

Creo que no hay otra asi. Con Gabriela
acordamos que todo lo que hiciéramos, fueran
50 0 300 m serian casas dénde nos irflamos a
vivir a cualquiera de ellas, ese serfa el espiritu.

Hoy somos alrededor de 40 personas

entre arquitectos, ingenieros, vendedores y
finanzas. Llamamos a arquitectos que nos
gustan, armamos equipos con especialistas,
iluminadores, paisajistas. Viajamos mucho
como empresa, llevamos a los equipos a
Milan, a ferias internacionales, invertimos en
empaparnos de lo que pasa en el mundo mas

ARQUITECTURA |

alla de internet. Y nos paramos siempre desde
la creatividad.

¢No hechas de menos la publicidad?

A veces, pero estoy muy feliz con lo que estoy
haciendo.

Estas en un negocio donde te puedes
parar dentro de lo construido, la publicidad
queda en la cultura, pero ahora estas
haciendo cosas muy concretas

Si, la diferencia con la publicidad es que esto
es concreto, la publicidad era aire, mucho aire
y ahora esto es concreto. Los proyectos que
hacemos tu los tocas, los puedes vivir. Ha sido
una aventura bien potente, pero una aventura
con los pies en la tierra. Tenemos grandes
financieros, la idea es que controlen el mundo
de las finanzas. No solo es creatividad también
€S Negocio.

Estan empezando a trascender los
proyectos

Si, por primera vez siento que la industria

local que nos veia con recelo ahora nos esta
mirando. Algo esta pasando, me entrevisto
poco después de que me llamaron ustedes
Magdalena Bock de Revista Living Mag. Nos
llamaron de Peru y también de Colombia, para
un proyecto en La Guajira, un proyecto en un
terreno con 180 km de costa, les dije que no
quiero romper el paraiso.

¢Qué proyecto te ha llenado de
satisfaccion y orgullo?

Tortugas es el mas emblematico, en la playa
Las Frutillas en Cachagua. Plasmamos ahi un
concepto de que se podian hacer las cosas

de otra forma. Primera linea, son 35 casas de
entre 30 y 50 mil UF. Me gusté mucho que
trabajaramos desde lo artesanal, entendiendo
que teniamos que contratar familias de la

zona, tuvimos a todos los canteros de la zona
trabajando. Contratamos a cientos. Mandamos
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a hacer las tejas en las musleras, en la forma
tradicional, a Pueblo de Indios en Quillota, y
¢porque a ese lugar especifico? porque el color
de la tierra ahi es color miel, son Unicas. Eran
tantas tejas, fue mucho trabajo, de anos, se
le dio trabajo a mucha gente. Los pisos son
de ladrillo. No se trajeron las cosas de Europa
ni de China, el gran valor estaba en las cosas
de Chile. Te emocionaba ver que la gente se
sentia parte, le daba alma al lugar. Tortugas es
un proyecto que a mi me gusta mucho, se ve
el mar, es un lugar romantico, y tiene también
peatonales que bajan a la playa.

Casa Pueblo, en el corazén de Cachagua es un
proyecto muy bonito también. Compramos de
a poco una manzana, es un pueblito peatonal
de 36 casas, algunas de las cuales se pueden
arrendar.

¢En qué estan ahora?
Llegamos a Santiago, hicimos un edificio

con Jorge Figueroa en Francisco de Aguirre,
bien de avanzada, precioso. Tenemos otro

proyecto en la calle Rodo, contratamos a Juan
Sabbagh para él. Estamos haciendo un edificio
en el Barrio ltalia, compramos un pano muy
grande, vamos a hacer un edificio de madera
de 4 pisos, es bien nordico, es como hacer

un mueble. En Bilbao estamos haciendo un
edificio que es rojo, al principio a la gente no
le gustaba, edificio rojo en una ciudad gris.
Con Jorge Figueroa hicimos un edificio en
Candelaria Goyenechea, son departamentos
extraordinarios en el mejor barrio de Vitacura.
El slogan que tenemos hoy es: La ciudad

que amamos. Me encanta Santiago, yo subo
cerros, tenemos una ciudad maravillosa, todo
verde en primavera.

Llama la atencidn que sales tu en la
publicidad de algunos proyectos

Si, estamos dando la cara. Mostramos
quienes estan tras los proyectos, nos hacemos
responsables. Yo no parezco que venga del
mundo creativo, pero vengo de un mundo
absolutamente creativo. Parezco un viejo que
no viene de ahi, pero le doy mucho valor.

ARQUITECTURA |

¢ Como ves el futuro de la arquitectura?
Ha habido muchos cambios en los ultimos
anos

Nos preocupamos harto de ver los cambios
sociolégicos de la poblacion, y los cambios
Ccreemos que se van a seguir profundizando.
Si dependiera de mi yo harfa las cocinas como
el eje central de las casas, y ni siquiera semi
abierta, el centro de la casa. Me hice una casa
en el sur con este concepto y el espacio mas
grande de la casa es la cocina. Empecé a
cocinar hace poco, voy a hacer un plato de
invierno y otro de verano. Invito a cocinar, las
comidas formales ya no las hago. Mis papas
invitaban a comer, los negocios se hacian asi.
Hoy a ¢,quién invitas a tu casa por una copa
de vino? a tus amigos y familia, es mucho mas
humano, es super entretenido lo que pasa ahi.
A mi estar centrado en lo humano me parece
que es lo que tiene que pasar. Al final todos
queremos Vivir en un lugar que nos acoja, que
te haga carino, sentirte bien con tu familia y tus
hijos.

BULB! | 51



<
=
>
=
e
[N )
=
=)
o
&=
<<




ARQUITECTURA |

BULB! | 53










NOS PUSIMOS
CREATIVOS

ESCUCHA NUESTRO PODCAST EN (&) Spotify




Lon N L R

-
£

|
|

INTELIGENCIA ARTIFICIAL |

iRemplazarias a tu equipo de
marketing por una inteligencia

artificial?

Por Francisco Kemeny / Fotografia Pexels deepmind

in duda la 1A esta cambiando el mundo

y mas bien, la pregunta no es si lo

harfas. Si no cuando. Los avances en
los modelos de lenguaje, aquellos que nos
permiten hablar de forma natural con un sistema
computacional, estan tomando al mundo por
sorpresa. Nadie en el planeta se esperaba que
la vida post pandémica, “la nueva normalidad”,
con el trabajo remoto y las llamadas de zoom,
que parecian ser magicas quedaron chicas con
los beneficios en eficiencia y productividad que
estan desatando estos algoritmos inteligentes,
automatizados y en su gran mayoria gratuitos.

Si trabajas en el mundo creativo, deberias estar
preocupado. Tu trabajo no solo esta en riesgo,
y ahora compites con una persona que sabe
usar A, si no porque gran parte del trabajo se
volvera obsoleto, y la vida profesional cambiara
radicalmente. Exista alguien que sepa usar una
IA 0 no.

Las empresas comenzaran a aplicar algun
sistema automatizado de lenguaje natural, sea
para interpretar datos, redactar contenidos,
automatizar procesos operativos, reducir
costos y optimizar procesos. El marketing y

la creatividad seran de los primeros en ser
totalmente puestos de cabeza.

Ya las redes sociales muestran evidencia de
esto. No tan sutiimente Linkedin e Instagram
se han tornado en publicaciones visuales

generadas por Midjourney o Runway. Sitios
de noticias estan siendo redactados por
Generadores Pre Entrenados (GPT por sus
siglas en inglés), la tecnologia fundacional
detrés de ChatGPT.

Si tu equipo no esta usando hoy Inteligencia
Artificial, estas compitiendo en desventaja.

Y por otro lado, las agencias y practicamente
todas las startups, ya estan pintando con dlitter
en sus pitch “usamos IA”. Peter Diamandis,
autor e inversor reconocido lo dijo mejor, “en

el futuro habra dos tipos de empresas, las que
usen IA, y las que estén fuera del negocio”.

¢ Pero esto tiene valor, es realmente una
ventaja competitiva? Si todos tienen lo mismo
¢;,se volvera un commodity?. Google pondra
estas mismas capacidades que hoy parecen
sorprendentes al alcance de todos. Microsoft
lleva la delantera ya, y OpenAl (los creadores
de ChatGPT) siguen apuntando el camino. Hoy
los titulares nos van a sorprender, pero en poco
tiempo sera un standard.

Nadie contrataria un vendedor solo porque
tiene un teléfono movil en su bolsillo, pero hace
30 anos, ese vendedor con un celular era un
dios.

Ya sabes hacia donde vamos, discutamos
brevemente si realmente cambiaras a tu equipo

de marketing por una IA. Estoy tentado a
pensar que no. Los humanos somos adversos
al cambio, adictos a la supervivencia. Pero,
consideremos esto. Mucho del trabajo de
marketing no es ni creativo ni innovador. El dia
a dia es repetitivo y genera poco valor adicional
si o hace una maquina o un humano.

Cuando comenzamos a mirar el trabajo que
realiza un equipo de marketing, lo que entrega,
debemos preguntarnos ¢;cuanto de esto podria
ser creado por una IA, y no tendriamos como
saberlo?

Mi apuesta es que mucho.

Crea una oferta, cambia el precio de la plantilla,
modifica el fondo de la foto, arma el catalogo,
escribe el copy de la campanfa, redacta el
comunicado de prensa.

Podria seguir con los prompts, los casos de
uso para la IA en el marketing sobran.

Tu equipo de marketing sera una IA. Seamos
conscientes de que no somos invencibles,
mucho menos para siempre. Los que me
preocupan son los que vienen llegando a

la industria. No sabemos con que se van a
encontrar. g
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Azur Millesime hy X

imena Ureta

Make a Mark 2023 Chile

Fotografia Cristian Navarro / Renders Alvaro Garrido y Juan Pablo Dominguez

ake a Mark es un proyecto de
M innovacion a nivel mundial exclusivo
entre Estal, Avery Dennison y
Leonhard Kurz, invitando a sesenta de
los mejores disenadores de envases del
mundo a tomar parte en la creacion de una
plataforma de inspiracion para el Vino y Licores,
Cerveza Artesanal, Gourmet, Categorias de
Alimentacion y Belleza durante tres afios (veinte
disenadores por ano). Los disefadores reciben
un brief que invita a disenar un packaging de
alto nivel creativo y que se centre tanto en la
sostenibilidad como en el lujo, donde podran
mostrar sus puntos de vista e ideas dentro
de un libro Make a Mark 2023. Todos los
prototipos se exhibieron en un evento Make a
Mark en Mdnaco en octubre de este ano.

ESTAL. Por mas de 25 afos, Estal se ha
especializado en proveer botellas de vidrio

premium soluciones para empresas de vinos,
licores, bebidas, gourmet y belleza en todo el
mundo. Con una apuesta por la innovacion y la
sostenibilidad, Estal promueve maxima libertad
creativa y desarrolla continuamente nuevas
soluciones para lograr resultados Unicos. Estal
ama la innovacion y los desafios de disefio.

AVERY DENNISON. Empresa lider en

la industria de materiales de etiquetado
innovadores y sostenibles, Avery Dennison
empodera marcas centradas en el consumidor
para elevar sus credenciales de sostenibilidad y
reducir el impacto ambiental de sus envases.

LEONHARD KURZ. Lider mundial en tecnologia
de transferencia de pelicula delgada, KURZ
desarrolla y fabrica capas decorativas, de
gama alta y funcionales aplicadas a un soporte
de transferencia para una amplia gama de

industrias. Esto incluye el etiquetado y el
embalaje, donde KURZ es reconocido por
invertir en nuevas tecnologias y el desarrollo de
innovadores y soluciones sostenibles.

Estas 3 empresas, junto a otras 30 alrededor
del mundo forman parte de los socios
estratégicos en la produccion de los prototipos
para Make a Mark 2023.

Descripcion del Proyecto

Spumante Limari es la primera bodega
dedicada exclusivamente a la elaboracion de
espumantes organicos bajo una interpretacion
precisa del Método Tradicional. El Valle del
Limari, ubicado en la IV Region al norte de
Chile. Las condiciones de clima y suelo del
Valle del Limari hacen de este un lugar unico.
La influencia permanente de vientos frios
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provenientes del mar, refrescan los vinedos
durante el dia y la noche, haciendo de este un
valle fresco. Estas condiciones convierten a
este valle en un lugar ideal para crear Sparkling
wines excepcionales. A su vez, posee uno

de los cielos mas transparentes del planeta,
caracteristicas Unicas para la observacion del
universo. Su extraordinaria claridad y escasa
nubosidad, lo convierten en Reserva Mundial
de estrellas. Desde aqui se pueden contemplar
las diferentes constelaciones del hemisferio
austral, la luna y los planetas. Considerando el
valor del cielo como patrimonio natural.

La marca Azur es una marca creativa y ha
estado asociada al arte consistentemente en
los ultimos anos, en sus ediciones especiales
con la participacion de varios artistas chilenos.

Azur Millesime es un Sparkling Wine que posee
un packaging en movimiento que interpreta a
una muijer que baila con el universo. A través de
un pequeno motor en la base, que hace girar
en direcciones opuestas a este packaging, por
un lado y hacia un sentido la botella y por otro

y en direccion opuesta, las dos lineas laterales
que simbolizan los brazos de este producto. En
su vestido se dibujan los rayos del sol, cuyas
lineas juegan entre si en la transparencia, al
compas de la musica y desde una vista cenital
sobre la botella, se puede ver girar un sol con

la marca Spumante Limari en su centro. En sus
manos lleva la luna y el sol que también giran
con ella en su moviendo de rotacion, como la
tierra. Se ha creado una musica especialmente
para este proyecto que evoque a una caja de
musica.

Esta botella de Sparkling Wine contempla una
innovacion en el cierre superior con un doble
bozal, uno externo especialmente disefiado

y el otro interno convencional. Entre ambos
bozales, esta el capd metalico que contiene
el corcho tradicional de Sparkling Wine.

La caja es conica y ovalada, su forma se
desprende del movimiento de rotacion de la
tierra. La tecnologia NFC de esta etiqueta fue
implementada por Avery Dennison Smartrac.

Director Creativo Ximena Ureta

Equipo Creativo Alvaro Garrido y Juan Pablo
Dominguez (Renders)

Botella Estal Espaina. CUSTOM SP Italia
750ml

Papel Avery Dennison Fasson® Cotton
Black Plus

Folias KURZ LUXOR® 425, LUXOR® 429,
ALUFIN® Matt 152

Closure / Stopper Amorim Top Series
Portugal

Métodos de impresion Impresién Digital,
Flexografia, Hot Stamping, cuios, Barniz
Semi-brillante y Barniz Brillante
Accesorios Decorativos Signet Inglaterra
(Metallic)

Etiqueta inteligente Avery Dennison NFC tag
Base motorizada Zone Creations, Inglaterra
Impresién CCL Label, Chile

Ximena Ureta Design

Ha trabajado como disenadora durante los
Ultimos 27 anos. Es especialista en proyectos

de packaging de vinos y espumantes en

Chile. He disenado para bodegas tales como
Vifa San Pedro, Viha San Helena, Vina
Indémita, Vifia Errazuriz, De Martino, Cono Sur,
Spumante Limari y Concha y Toro. Para este
ultimo cliente los packaging se ordenan en dos
areas separadas. En Fine Wine Collection esta
Marques de Casa Concha, Gravas y Amelia,
mientras que en Premium Wines promueve
marcas como Trio, Frontera, Diablo y Casillero
del Diablo. Todas realizadas en los Ultimos 15
anos.

Para Cono Sur ha disefiado las etiquetas de
Bicicleta, Ocio y Silencio.

Sus clientes mas recientes han sido vifas
MontGras, donde comenzo replanteando

Su imagen corporativa, y gran parte de su
portafolio creando lineas como Day One,
Handcrafted, Organic, ANTU, De Vine y
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Ninquén. Actualmente esta renovando la
imagen de Santa Ema como empresa, y
disenando la imagen de los vinos iconos
Rivalta, Catalina y Félix.

Su trabajo ha recibido varios premios en
distintos concursos internacionales. En
ADesign Awards & Competition ha recibido 11
reconocimientos, 1 Platino, 2 oros, 6 platas y 2
bronces. Su trabajo también ha sido distinguido
en concursos como Paris Design Awards,
London International Creative Competition, |
Jungle Graphic Design Awards (China), Bid

18 Bienal Iberoamericana de Disefo (Espana),
Creativity International Awards (USA), ademas
del premio Chile Disefio y Viva Chile Packaging. H

Instagram Ximenauretadesign
www.ximenaureta.cl
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Entrevista a Sergio Gajardo Ugas, Director de Warketing

Innovacion, Comunidad y
Warketing Gonsulting

Por Francisca Tobar | Fotografia Cristian Navarro

| mundo del marketing es un escenario
en constante evolucion, donde la
creatividad, la tecnologia y los datos
se combinan para impulsar el éxito de las
empresas. En medio de este dinamismo, surge
una figura destacada: Sergio Gajardo Ugas,
director de la consultora Warketing Consulting.
Con una visién Unica sobre cémo fortalecer
los modelos de negocio, crear comunidades
sdlidas y aplicar una férmula de innovacion,
Sergio se ha convertido en un referente en
el campo del marketing, el branding y la
comunicacion. En esta entrevista exploraremos
la historia de Warketing, su enfoque en las
comunidades, su férmula de innovacion y sus
servicios de consultoria.

¢Coémo surgio la idea de Warketing y cual
es su enfoque principal?

El concepto de Warketing se remonta a 1999,
cuando estaba trabajando en mi tesis para
un posgrado. En ese momento, me di cuenta
de que la mayoria de los textos de marketing
seguian un patrén similar, y decidi que era hora
de un cambio. Fue entonces cuando surgié la
idea de girar la “M” de marketing en una “W”.
Warketing se centra en estrategias tacticas
de ventas en lugar de estrategias generales.
Mi enfoque inicial era que no necesitabamos
tantas estrategias comerciales, sino tacticas
especificas para alcanzar objetivos concretos.

¢Escribiste un libro donde documentas
este modelo de negocios?

Comenzamos con el libro “Warketing

1.0”, que se centraba en cémo planificar
estratégicamente y tacticamente. Luego, cada
edicion posterior abordd temas adicionales.

La segunda edicion incluyd comunicacion,
branding y tecnologia. La tercera edicion
agrego desafios, tecnologia, innovacion,
creatividad y datos. La cuarta edicion introdujo
una formula para la innovacion. Esta formula se
ha convertido en una parte integral de nuestra
consultora.

Hablemos de esa férmula de innovacion
¢Puedes explicar co6mo funciona y por qué
consideras que es tan relevante?

Claro, la férmula de innovacion en Warketing es

bastante simple pero poderosa. Se establece
de la siguiente manera: “La innovacion es
igual a la creatividad sumando tecnologia,
multiplicada por los datos y dividida por el
tiempo”. La clave aqui es que incorporamos

el tiempo como un factor critico, algo que a
menudo se pasa por alto en las planificaciones
tradicionales. El tiempo puede ser un
elemento que presiona y, en Ultima instancia,
puede hacer fracasar una innovacion. Esta
férmula destaca la importancia de equilibrar

la creatividad, la tecnologia y los datos

en cualquier iniciativa de innovacion. Un
enfoque excesivo en uno de estos elementos
a expensas de los demas puede no ser
efectivo. Por ejemplo, un innovador altamente
tecnoldgico pero carente de creatividad podria
enfrentar obstaculos en la innovacion. Lo
mismo ocurre con un gran creativo que carece
de la tecnologia necesaria. La féormula nos
recuerda que todos estos elementos deben
estar en armonia.

i=(C+T)xD
txe

i representa la innovacion
C es Creatividad

T es Tecnologia

D es datos (al cuadrado)
t es tiempo

e es espacio

¢Como ha aplicado Warketing esta férmula
en el mundo real y en sus servicios de
consultoria?

Sin desafios es imposible innovar... Hemos
llevado esta formula de innovacion al mundo
real a través de los servicios de nuestra
consultora Warketing Consulting. Ofrecemos
tecnologia y creatividad a las empresas que
desean comunicarse o posicionarse en el
mercado “Transformando el conocimiento
en Ingresos”. En otras palabras, brindamos
a las empresas las herramientas necesarias
para aplicar esta férmula de innovacion en
sus estrategias de marketing y comunicacion.

Ademas, hemos creado comunidades para
capturar datos y fomentar la comunicacion.

En mi opinién, las empresas que no crean o
participan en comunidades pierden una gran
oportunidad de comunicar. Las comunidades
pueden hablar por la marca y, en ultima
instancia, hacen que las personas hablen de la
marca. Cuando los consumidores hablan por
tu marca, estas haciendo branding de manera
efectiva.

¢Puedes profundizar en el papel de las
comunidades en el marketing o el branding
y como contribuyen al branding?

Las comunidades desempenan un papel
crucial en el marketing y el branding. Cuando
hablamos de una marca, estamos haciendo
marketing. Pero cuando logramos que los
consumidores hablen por la marca, estamos
haciendo branding. Es en este punto donde
las comunidades son esenciales. Cuando las
personas hablan de tu marca, estan creando
un impacto real. Esta es la diferencia entre
simplemente promocionar un producto y crear
una conexion significativa. Las comunidades
permiten que las personas compartan sus
experiencias, opiniones y recomendaciones,
lo que puede tener un efecto profundo en la
percepcion de la marca.

Cuéntanos mas sobre la comunidad de
Warketing ¢ Cémo se originé y cual es su
enfoque actual?

La comunidad de Warketing naci6¢ durante

la pandemia, siguiendo la misma formula

que he mencionado antes: creatividad,
tecnologia y datos. Creamos una comunidad

a través de WhatsApp para reunir a personas
relacionadas con el marketing, el branding

y las comunicaciones. Para brindar valor,
organizamos conversaciones a travées de Zoom,
donde se presentaban temas interesantes

que luego se debatian. Inicialmente, estas
reuniones en linea atrajeron a un grupo de

115 gjecutivos relacionados con marketing y
branding. Con el tiempo, las restricciones de

la pandemia se relajaron y las reuniones en
persona comenzaron a ser mas frecuentes. La
comunidad continud evolucionando y creciendo
ya somos 650 personas y el ingreso es solo
por invitacion de otro “Warketero”. Hoy también
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SEMINARIUM.

INTERNACIOMNAL

7 FORMATOS DE PROGRAMAS DONDE ENCONTRARA NUEVAS
IDEAS Y HERRAMIENTAS DE APLICABILIDAD INMEDIATA PARA POTENCIAR
SUS COMPETENCIAS Y HABILIDADES

SMP
SENIOR MANAGEMENT PROGRAM

Inmersion académica de una semana,
exclusivo para altos ejecutivos de
América Latina en EE.UU. y Europa.

CEDP
CERTIFICATE EXECUTIVE
DEVELOPMENT PROGRAM

Programas de perfeccionamiento ejecutivo
con profesores y certificados emitidos
por las mejores universidades a nivel

internacional.

EDP
EXECUTIVE DEVELOPMENT PROGRAM

Programas intensivos y estratégicos, dirigidos
a los niveles gerenciales y directivos de la
organizacion.

ET
EXECUTIVE TRAINING

Programas de actualizacién, con una
metodologias de aprendizaje dinamicay
practica para sus ejecutivos.

CONGRESOS

AL

Un dia de tendencias e inspiracién con la
presenciadeexpertosdeprestigiomundial.

PROGRAMAS
IN COMPANY

Programas cerrados con contenidos flexibles,
adaptados a las necesidades de su empresa.

ONLINE
TRAINING

Programas online - asincrénicos - con los
mejores contenidos a nivel internacional.
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existe Warketing Select, una comunidad
exclusiva donde compartimos beneficios e
incorporamos el principio de apoyo mutuo
“Real”.

¢Cuadles son los desafios que has
enfrentado al construir y mantener una
comunidad como Warketing?

Uno de los desafios ha sido mantener el
equilibrio entre lo virtual y lo presencial. Las
reuniones en linea atrajeron a un gran nUmero
de participantes, pero a medida que la
pandemia se fue atenuando, las reuniones en
persona se volvieron mas frecuentes. Mantener
el interés y la participacion de los miembros

en ambas modalidades ha sido un desafio,
pero hemos logrado una transicion exitosa.
Ademas, dado que la comunidad esta en
constante crecimiento, nos enfrentamos a la
tarea de gestionar eficazmente el aumento de
participantes. Esto implica garantizar que las
conversaciones sigan siendo valiosas y que los
miembros se sientan comprometidos.

¢Puedes compartir algunos ejemplos
de como Warketing ha impactado en la
vida de sus miembros o en empresas a
través de su comunidad y servicios de
consultoria?

Sin duda. Hemos visto muchos casos en los
que los miembros de Warketing, asi como
nuestros clientes, han logrado avances
significativos en sus carreras y empresas. A
través de nuestra comunidad, las personas
han tenido acceso a nuevas perspectivas,

han aprendido de expertos y han ampliado
sus redes profesionales. En cuanto a nuestros
servicios de consultoria, hemos trabajado

con empresas para aplicar la formula de
innovacion en sus estrategias. Hemos ayudado
a optimizar operaciones, a crear estrategias de
negocios solidas y a identificar oportunidades

de mercado. Algunas de estas empresas han
experimentado un crecimiento notable y han
mejorado sus resultados comerciales.

¢Cudles son los planes futuros para
Warketing Consulting? {Qué desafios y
oportunidades visualizas en el horizonte?

Nuestros planes futuros incluyen seguir
expandiendo la comunidad y llevar a cabo
mas reuniones presenciales. Estamos
comprometidos a seguir brindando
conocimiento y fomentando la cooperacion
entre nuestros miembros. En cuanto a
desafios, creo que el marketing y el branding
seguiran evolucionando a un ritmo rapido.

Las tecnologias emergentes y las cambiantes
preferencias del consumidor requieren
adaptabilidad y aprendizaje constante. También
es esencial seguir fomentando la colaboracion
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y la comunicacion efectiva entre las empresas y
sus comunidades.

¢Qué consejos le darias a los profesionales
de marketing y a las empresas que buscan
innovar en su campo?

Mas que un consejo es una vision, que es la de
mantener un enfoque equilibrado en la férmula
de innovacion: creatividad, tecnologia, datos

y tiempo. No subestimes la importancia del
tiempo en tus planificaciones. La innovacion
efectiva se basa en la sincronizacion de estos
elementos. Ademas, no subestimes el poder de
las comunidades. Las empresas que fomentan
la comunicacion y construyen relaciones sélidas
con sus clientes a traves de comunidades
estan mejor posicionadas para el éxito. Cuando
las personas hablan por tu marca, estas
haciendo branding de manera efectiva. @
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Estimada IA ;Que sabes de
cordilleras si tu naciste

tan lejos?

Por Claudio Seguel, de Brandstory / Imagen generada por /A

rriba en la Cordillera, considerado

uno de los mejores temas del folklore

chileno es una obra maestra de la
musica. De hecho, una vez le preguntaron al
antipoeta Nicanor Parra su opinion sobre dicha
cancion y él respondié “Ah, esas se hacen una
vez a las quinientas”.

Es una de mis canciones favoritas, porque

me crié entre montafias y cerros y con un tio
arriero que amaba la cordillera. Su intensa letra
“¢ Qué sabes de cordilleras si tU naciste tan
lejos? Hay que conocer la piedra que corona
al ventisquero. Hay que recorrer callado los
atajos del silencio...” me hacia siempre pensar
en las experiencias de un anoso bagueano
que cabalgaba por reconditos senderos. Para
mi sorpresa, en una entrevista realizada a su
creador, Patricio Manns, estaba lejos de ser

lo que imaginaba y en palabras de su autor
esa cancion nacié de un “condoro” (término
chileno que hace referencia a un conflicto) en
su juventud y que una noche, inspirandose en
aquellas vivencias escribio el tema, basado

en la anécdota de cuando se escondio de la
policia en la precordillera de la ciudad de Los
Angeles tras visitar a un primo en la localidad
de Nacimiento y al beber unas copas de vinos
y unas cuantas cervezas, “trataron de quemar
el aserradero de un pariente” y aunque no lo
pudieron concretar, si fueron denunciados.
Manns, asustado, “siguié a caballo hacia arriba,
hacia la cordillera, hacia el paso de Atacalpo.
Fue ahi, en los ‘lagos cumbrereros’ (lago

Laja), donde vivid y conocio las experiencias
de los arrieros que se ganaban la vida como
cuatreros, es decir, robando ganado argentino
para traerlo a suelo nacional por esos
reconditos pasos cordilleranos”. (Fuente Diario
La Tribuna, el diario de la prensa del BioBio).

Independiente del origen de la cancién, no
fueron algoritmos ni datos, combinaciones ni
férmulas matematicas las que crearon la letra
ni el ritmo, fueron las vivencias, las emociones,
los miedos y el talento de Patricio Manns quien
lo hizo.

La IA (Inteligencia artificial) ha entrado con
fuerza en nuestras vidas, creando todo tipo

de contenidos, imagenes e incluso hasta
escribe historias con parametros entregados.
Pero hay algo que nunca la IA podra tener

y es la capacidad de sentir, de abrazar, de
extrafar, de la desilusién amorosa, de llorar
tras el nacimiento de una hija, porque esos son
privilegios de seres humanos. Siempre recuerdo
el titular de un aviso de artefactos eléctricos
italianos que decia “errar es un lujo que solo tu
puedes permitirte”, haciendo alusion a la buena
calidad de los productos. Son esos errores,
esas anécdotas, esos momentos los que son
la base para la inspiracion. No creo que la IA
pueda escribir canciones como “Stairway to
Heaven” de Led Zeppelin 0 “Tears in Heaven”
de Eric Clapton que la escribié en memoria de
su hijo de 4 afios, quien muri¢ el 20 de marzo
de 1991 al caer del piso 53 de un rascacielos

en Manhattan, Nueva York. Jamas la |A sentira
el inmenso dolor de perder a un hijo! jJamas la
IA sabra lo que son ver lagrimas en el cielo!

En una de mis clases, vi que un grupo de
alumnos estaba realizando un relato que

les habia pedido a través de chatGPT, la
aplicacion de chatbot de inteligencia artificial
desarrollada por OpenAl. Cuando me vieron,
cerraron la ventana del navegador pensando
en que me iba a molestar, pero les dije, que me
mostraran como lo hacia. Ellos me ensefnaron
que, escribiendo los parametros entregados

en clases, los ingresaban a chatGPT y
automaticamente se iba desarrollando un

relato tipo, jquedé impresionado! y uno de

ellos me dijo, profesor, quedaremos sin trabajo,
al segundo les dije, no, porque hay algo que
jamas la IA podréa hacer y es escribir con
sentimientos, con emociones, con la garganta
apretada, con la respiracion agitada, porque las
historias se escriben con el corazén.

Sin lugar a dudas hay muchos beneficios en la
Al, eso no se discute, pero las grandes historias
se viven, se disfrutan, se superan y cuando las
superas las puedes contar y puedes influir en
los demas. Por eso, en esta ocasion no quise
escribir una columna en forma de bullets, ni
entregar tips, ni menos entregar una formula
secreta de como construir una historia. Esta
vez solo quise escribir desde el corazén y
decirle a nuestra estimada IA, ¢,qué sabes de
cordilleras si tu naciste tan lejos? &
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Tere Salamanca, Gerente de Marketing de Corona

Corona lanza campana
“Para todos Todo”

Por Francisca Tobar
orona es una marca con mas de 60
anos de historia. En los Ultimos tres

C han construido desde la base de una

marca especialista en vestuario.
Cuéntanos un poco de ti

Soy Tere Salamanca, gerente de Marketing de
Corona hace ya mas de 5 afios. Me encanta
la moda y estoy muy comprometida con

la construccion de caminos paralelos que
enmarqguen un cambio y una mirada distinta
que aporte a la industria, sobre todo a la
industria del vestuario en donde hay todavia
demasiado por hacer.

Un poco de historia de Corona

La historia de Corona es muy interesante desde
mi punto de vista porque desde sus inicios ha
estado vinculada a la moda, que es el negocio
central en la actualidad. Cuando Leonardo
Schupper fundé Corona en Concepcion, su
propuesta fue desarrollar una empresa de
sastreria y confecciones. Un dato curioso es
que, el nombre de “Corona” lo utiliza en honor a
la reina Guillermina de Paises Bajos.

Sin embargo, el negocio fue creciendo, lo que
implico abrirse a nuevas areas de negocio y

pasar a ser una multitienda.

Tal como lo mencionaba antes, Corona

ha llevado a cabo una nueva etapa de
transformacion para enfrentar los desafios
del mundo del retail. En esta etapa, hemos
redefinido nuestro enfoque estratégico,
poniendo énfasis en la cercania con el
cliente, entendiendo las nuevas tendencias y
entregando productos que buscan revolucionar
la industria de la moda con un nuevo
paradigma que acerque el vestuario a todos,
sin discriminacion.

“Para Todos Todo” nace
desde nuestra base
estratégica de sequir
fortaleciendo e impulsando
la inclusion y la diversidad

Hablanos de la campana “Todo para
todos”, ¢de donde nace la idea?

“Para Todos Todo” nace desde nuestra
base estratégica de seguir fortaleciendo e

ENTREVISTA |

impulsando la inclusion y la diversidad, un
propdsito que impulsamos hace tiempo y

que ya ha inspirado muchas iniciativas que se
despliegan en nuestras tiendas, pero que ahora
decidimos incorporar directamente al producto
para hacer la vuelta completa.

Esta es nuestra segunda colecciéon en dos
afios con estas caracteristicas. Si bien ambas
campanas han estado ligadas al compromiso
de la marca en cuanto a inclusion, “Para Todos
Todo” refuerza su pacto con la diversidad,
garantizando que la moda sea accesible para
todas las personas, puesto que ofrece tallas
desde XS hasta 2XL con precios a partir de los
$7.990.

La coleccion cuenta con una estética rockera
y prendas disefiadas especialmente para
personas con discapacidad, con broches y
aperturas que facilitan su postura y permiten
mayor adaptabilidad, y neurodivergentes, con
cierres planos y telas suaves que permiten una
experiencia sensorial mas agradable.

¢ Qué otras iniciativas de este tipo estan
manejando?

Esta campana es parte de nuestro pilar de
inclusion y diversidad que se manifiesta de
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manera integral. Apoyamos a muchisimas
organizaciones sin fines de lucro con las cuales
co-construimos diferentes tipos de aportes y
participamos junto a diversas universidades,
llevando nuestro ejercicio colaborativo. En

esta linea, hoy podemos decir, que hemos
participado con mas de 5 instituciones de
educacion superior interesadas en contar con
este gjercicio.

En nuestras tiendas, se despliegan iniciativas
como “Espacio Seguro”, que busca brindar una
experiencia de compra presencial mas amena
para las personas neurodivergentes. Todas
las Tiendas Corona bajan la intensidad de sus
pantallas y el volumen de la musica, todos los
dias desde la apertura hasta las 11:00 horas,
ofrecemos una caja preferente y una seleccion
de prendas con alto porcentaje de algodon

y otras telas amigables con sensibilidades
tactiles.

Recientemente, la marca ha dado la bienvenida
al nuevo “Equipo Tiendas Corona”, un selecto
grupo de destacados deportistas chilenos

que se estan preparando para participar en

los Juegos Parapanamericanos de noviembre.
Este apoyo consiste en colaborar con su

preparacion de cara al gran evento deportivo,
incorporando la presencia de ellos en
campanas como estas, con el fin de potenciar
sus mensajes de superacion, inclusion y luchas
diarias.

¢Qué se viene para Corona? Cuéntanos
algunas novedades.

No puedo contar mucho, pero algo que hemos
venido trabajando y que se liberara en poco
tiempo mas es nuestra nueva APP.

Durante estos dias, ademas, se comenzara
a desplegar la nueva campana de jeans de
Corona y tendremos algunas colaboraciones
sorpresa que no puedo adelantar adn.

¢Qué caracteriza a la publicidad de su
categoria retail?

Justamente esto, que en Corona miramos a
la sostenibilidad, la inclusion y la diversidad
Ccomo eje permanente, no como algo puntual
ni de corto plazo. Se manifiesta y empapa
consistentemente todas nuestras campanas
a lo largo del aho y no tienen que ver con
algo aislado. Sin ir mas lejos, todos nuestros

modelos pertenecen a estas comunidades
y representan verdaderamente esto que
gueremos comunicar.

¢Qué innovaciones estan implementando?
¢Es el precio un tema relevante en su
estrategia?

Desde Tiendas Corona estamos
constantemente pensando en innovaciones que
nos permitan entregar una mejor experiencia de
compra a todos nuestros clientes. Actualmente,
en nuestras tiendas puedes encontrar etiquetas
con lectura braille, atencion en tienda exclusiva
para personas neurodivergentes a lo largo de
todo Chile y todos los dias, y nuestro ropero
consciente que, de manera permanente, busca
contribuir a la industria con una mirada mas
integral sobre lo que es importante hoy en dia
en relacion a la sostenibilidad.

Sin duda que el precio es importante, en
Corona hacemos un enorme sacrificio para
ofrecer precios muy competitivos a nuestros
clientes. B
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Jorge Thauby desde Singapur

“El asiatico evita cualquier

tipo de confrontacion y esto
hace muy dificil entender lo
que quieren”

e acuerdo con el mapa actual del FMI
D 2028, Singapur, uno de los principales

centros financieros globales y la sede
del mercado asiatico del dolar, es el segundo
pais con mejor PIB per capita del mundo, tras
Luxemburgo.

Se trata de paises chicos, pero cuyo

indicador da una idea cercana del bienestar
socioecondmico de sus habitantes. En medio
de ellos, se encuentra el publicista chileno
Jorge Thauby, 46 afos, y viviendo en este pais
hace ya 10 afos, lleva 13 fuera de Chile.

Trabaja como executive creative director

en VMLY&R, una premiada agencia global

con presencia en 44 paises. “Lidero el
departamento creativo, que cuenta con 24
creativos que tienen distintas especialidades:
BX, CX, Social, etc. También trabajo con los
demas head of departments, en mantener la
cultura, el propdsito y el revenue de la agencia
sano”, dice.

¢Qué es lo que llama tu atencion del
trabajo en esa agencia?

Trabajo en una agencia donde hay personas
con mas de 15 nacionalidades distintas. Pese a
que el inglés es el idioma comun, para muchos
de nosotros no es nuestra primera lengua, asi
que cosas divertidas o raras pasan todos los
dias.

Otra cosa: creo que lo que aun mas me

sorprende es que los asiaticos en general evitan
cualquier tipo de confrontacion y esto hace
muy dificil entender lo que realmente quieren,
sobre todo los clientes.

¢ Qué aspectos de la cultura laboral en ese
pais podriamos adoptar en Chile?

La puntualidad y los acuerdos no se quiebran
en este mercado. Parecen pequenas cosas,
pero éstas pueden afectar grandemente las
relaciones humanas y las confianzas a largo
plazo.

De los pedales a los “Hawker Center”

Guitarrista aficionado, Jorge es también

un fanatico de la bicicleta, formando parte

de un grupo de entre 20 - 25 personas,
autodenominados Cranks, que parten a
pedalear varias veces a la semana, desde las
5 AM, capeando el calor tropical y antes de la
jornada laboral.

“Cuando me incorporé a este grupo eran
principalmente miembros australianos

0 ingleses, aunque ahora se han ido
incorporando algunos locales. En este pais,

la gente va y viene, estan alrededor de 3 a 4
afos, y luego parten a otro pais. En mi caso, yo
me quedé”, dice.

Se quedd y se casd con una singapurés,
llamada Stephanie. Luego, obtendria el
Permanent residency (PR) que es como el
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Green Card que se da en Estados Unidos.
El PR es muy dificil de conseguir. Si te lo
rechazan, no te dicen por qué. La tercera
vez que postulé se demoraron 18 meses en
contestarme, hasta que resulto.

¢Y cuantos chilenos hay en Singapur?

Hay como 100 a 120 chilenos registrados;
alrededor de solo 10 casados con personas de
Singapur.

¢Recomendarias visitar el pais?

Mucha gente viene al Sudeste Asiatico, y usa
Singapur como puente a Bali o Tailandia. Pero
recomiendo quedarse unos dias aca. Al que le
gusta comer, aqui hay multiples cocinas, esta
la china, india, malei y otros, teniendo desde
restoranes carisimos a poder comer por US$ 3
y esta igual de bueno. En los “Hawker Center”,
unos mercados con carritos de comida,
puestos de toda indole, hay comida exquisita
y muy barata. Para la gente de la Tercera Edad
es mejor comer aqui que comer en sus casas.

Por otro lado, tienes un pais tolerante

con distintas etnias y religiones; me sigue
sorprendiendo que en una sola cuadra puedas
ver una mezquita, un templo budista y otro
taoista. Amo vivir en una ciudad segura,

con reglas claras y llena de oportunidades.

Es, ademas, un lugar multicultural y que

ha aprendido a aceptar todos los tipos de
pensamientos y religiones.
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Precios prohibitivos

Jorge Thauby cuenta que en Singapur hay tres
razas, la china, que es la predominante, y luego
la india y la malei. Es comun que te pregunten
de qué raza eres, en cualquier formulario,

lo que para un chileno podria ser un poco
chocante, pero luego lo entiendes pues se
busca tener cuotas de razas bien balanceadas
en distintos edificios publicos.

Eso si, ¢debe ser caro vivir alla?

Comprar un vehiculo o un departamento es una
locura. Yo arriendo un departamento de dos
dormitorios bien ubicado, cerca del downtown,
pero nada de nuevo que tiene un valor de venta
de SGD 2,2 millones (US$ 1,6 millones).

Lo bueno es que de tu AFP puedes sacar un
porcentaje de dinero que puedes destinar para
comprarte una propiedad. El sistema esta
hecho de tal forma que ese dinero nunca pase
por tus manos. Después, si quieres vender el
departamento, el dinero vuelve a la AFP, nunca
lo puedes usar en otra cosa.

Buena idea para Chile...

Super buena. Siempre y cuando exista una
entidad estatal seria que lo regule, como
sucede aca. En Chile... hecha la regla, hecha
la trampa.

Sé que es un pais muy tranquilo y
ordenado...

Cuando en los ’60, Singapur fue separado

de Malasia, se limpi6 al pais de la corrupcion
y la droga. Hoy, es uno de los pocos paises
con pena de muerte por delitos vinculados a
las drogas. Hace poco se ejecutd a una muijer
por portar 40 gramos de heroina. Ac4, a la

gente, no se les pasa por la cabeza consumir
drogas. Y al residente que sale del pais y la
consume afuera, a la vuelta te puede tocar

un test aleatorio en el aeropuerto, con penas
fuertisimas si te descubren.

Por el contrario, mis hijos 0 mujer salen

de noche y duermo tranquilo, no existe
delincuencia, no existen asaltos. Puedo olvidar
el celular en un taxi o restoran y te lo devuelven.
Puede haber un robo en una tienda de una
polera, pero te pillan de inmediato, pues hay
camaras por todos lados. A mi me atropelld
una persona cuando andaba en bicicleta,

no me presté ninguna asistencia, se fue, y la
policia se demord dos horas en encontrarlo.

Retrocedamos un poco... en qué estabas
en Chile, antes de tu partida?

Estaba liderando Ogilvy One, que era en ese
tiempo el brazo digital de Ogilvy.

¢Coémo se origina tu viaje?

Siempre quise tener la experiencia de trabajar
fuera de Chile, en un mercado mas grande, con
posibilidad de liderar proyectos a nivel regional
o global. “Pape” Gonzalez es en cierta medida
responsable de mi partida a Dubai, ya que fue
€l quien generosamente me contd que habia
una posibilidad y me preguntd si me interesaba.
La historia corta es que todo resulto y recibi la
oferta de poder unirme a IMPACT BBDO en esa
ciudad de los Emiratos Arabes Unidos.

¢Y como se da el salto de Dubai a
Singapur?

Gracias a la misma oficina de head hunter que
tiene presencia en Asia. Yo estaba contento,
pero a Dubai le falta la vida de calle, de bares,
restoranes, solo se da eso en los hoteles, asi
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que cuando se dio la oportunidad, partimos.

¢Algo que mencionar del mundillo
publicitario?

Al'igual que en todos los paises donde he
trabajado el mundillo de la publicidad esta
dominado por algunos pocos, que se auto
premian y protegen para estar siempre en ese
pequeno mundillo de poder. Es interesante, que
el ego es una condicién humana que atraviesa
culturas y paises.

¢El trabajo con qué marca te ha
impresionado o llena de satisfaccion?

Amo trabajar con marcas que persiguen un
proposito claro. Tuve la oportunidad de trabajar
hace un par de anos con una entidad del
gobierno que promueve y recluta profesores
de preescolar. Cuando comenzamos a trabajar
con ellos, no era reconocidos cono profesores;
la gente pensaba que solo cambiaban panales.
Hoy en dia, la poblacion les reconoce el trabajo
que haceny lo relevantes que son para la
sociedad.

¢Algun consejo para las nuevas
generaciones?

Cada vez que hablo con jévenes creativos en
Chile o Latinoamérica, les digo lo mismo: Si
no hablas inglés, invierte en eso ya que es la
puerta para trabajar en cualquier pais. @

Su trabajo se puede ver en
www.jorgethauby.com
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El hombre en la Pecera, o el
futuro del Eyetracking con IA

Por Miguel Angel Ruiz, de Agencia Mars / Fotografia Pexels Caique Araujo

contacto con un mercado, sin ver television,

ni redes sociales, ni compras en internet,
sin siquiera radio, es una persona en blanco,
virgen de la publicidad y marketing.

I maginense un hombre en una Pecera, sin

Ahora tomemos a este sujeto, sin sexo, sin
edad, sin gustos o preferencias y pongamoslo
frente a una pieza grafica o publicitaria, ;qué
obtendrfamos de un estudio de visualizacion?

Hoy la IA o Inteligencia Artificial estéa inundando
todo campo laboral y el Neuromarketing

no es ajeno a este fendmeno, desde hace
muy poco estan entrando con fuerza los
eyetrackings predictivos o eyetrackings
basados en Inteligencia Artificial. A pesar de
ser antiguos hoy con el boom del ChatGPT
estan teniendo un segundo aliento. Como
investigador que usa el Eyetracking como
base de sus investigaciones me da curiosidad
cualquier avance en mi campo, asi pasamos
de los grandes dispositivos fijos a dispositivos

mas pequefios o a lo que hoy usamos que

son algoritmos de webcam base o eyetracking
online con webcams. En ese mismo espiritu
comparamos un estudio clasico de Eyetracking
con las nuevas tecnologias algoritmicas del
mercado, el gran problema, los resultados
fueron desastrosos, generaron errores brutales
que pueden generar confusiones en sus
clientes con andlisis de eyetracking limitados.

Claro cuando hay solo 1 elemento es facil
prever o predecir donde mirara la gente, porque
eso hacen estos algoritmos de inteligencia
artificial, pero cuando ponemos una pieza
grafica con varios elementos como un modelo,
un titulo, un texto, un producto y un logo, los
algoritmos pierden total efectividad y relevancia.

El problema es aln mayor, cuando volvemos
a pensar en el hombre en la pecera, estos
algoritmos predictivos no discriminan sexo,
edad, o contexto cultural, asume que todos
nos comportamos de la misma forma. Una

mirada errada, ademas no tiene aprendizaje,
es como si realmente un ente sin contexto y
sin preferencias mirara una publicidad. Cuando
Antonio Damasio hablaba de los Marcadores
Somaticos expresaba en una parafrasis que
las experiencias asociadas a un elemento,
COMO una marca, se guardaban en una parte
de nuestro cerebro, entonces, una marca
tiene una serie de experiencias positivas y
negativas grabadas en un espacio del cerebro
del consumidor y la recompra depende de que
el balance de experiencias sea positivo, este
ente de IA no tienen nada de esto, como una
hoja en blanco que da una prediccion limitada
y errbnea.

En resumen, la inteligencia artificial y los
eyetrackings predictivos tienen muchos anos
mas de desarrollo para recién ser considerados
como una herramienta til, por el momento
esta lejos de ser una solucion real. @
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El mejor night club de Sudameérica se renueva

Platinum Glub celebra 21 anos
en el corazon de Vitacura

Fotografia Diego Bernales

| club nocturno Platinum, ubicado
E en el corazén de Vitacura, regresé

con fuerza este 2023 con una serie
de remodelaciones y un ballet internacional
de chicas renovado en su totalidad. Junto
a lo anterior, trae importantes cambios en
infraestructura que ayudan a hacer mas
atractiva la experiencia para el cliente, ademas
de contar con una nueva barra auspiciada por
el whisky escocés Glenmorangie del grupo
LVMH Moét Hennessy.

Sin duda, lo primero y mas atractivo para los
asistentes son sus shows y anfitrionas. El

staff actual, considera bailarinas provenientes
de Rusia, Espana, Cuba, México, Argentina

y Brasil, ademas de las chilenas. Uno de sus
objetivos para este afno, es aumentar el staff
internacional y, como parte de las metas
planteadas se quiere traer a una chica Playboy

destacada, que haya sido portada de la revista.

Buscando seguir profesionalizando el rubro
tal como lo ha hecho en los Ultimos anos,
Platinum Club ofrece un nuevo espectaculo
artistico e importantes remodelaciones en sus
instalaciones. Cuenta con un nuevo escenario
y pasarela retroiluminados mas una pantalla
gigante 4K.

Por otro lado, en cuanto al espectaculo el
club cuenta este ano con un nuevo staff de
dos coredgrafas, con amplia experiencia en
television y festivales internacionales.

Platinum Club se ha
convertido en un espacio
de referencia dentro de los
panoramas nocturnos de
Santiago

Lujo y diferenciaciéon

Platinum Club se ha convertido en un espacio
de referencia dentro de los panoramas
nocturnos de Santiago, profesionalizando el
rubro y ofreciendo lujo en una categoria que
antes no lo tenia. Se trata de una experiencia
que va mucho mas alla del clasico “night
club”, y tal como se entendia a estos recintos
hace unos anos. Probablemente se trate de
un concepto nuevo y dificil de encontrar en el
resto de Latinoamérica, tanto por la calidad y

MARCAS |

variedad de sus shows, como por el servicio
que prestan. Sus ejecutivos han recorrido la
region y saben que hablan con respaldo.

“¢Qué nos diferencia? Nuestra estructura, el
servicio y el lujo”, dicen. En efecto, trabajan
solo con marcas de alta gama como Dom
Perignon (el champagne mas famoso del
mundo), Veuve Clicquot y Moét & Chandon,
whisky Glenmorangie, y Wagar, el primer pisco
premium del mundo.

Otra cosa que venden es privacidad. “Somos el
lugar ideal para asistir a los mejores shows en
vivo y disfrutar de todo tipo de celebraciones
como despedidas de soltero, exclusivas

catas de vinos y habanos, eventos privados o
reuniones de empresas”.

Platinum Club esta en Candelaria Goyenechea
en Vitacura, cerca de Alonso de Cérdova,
rodeado de tiendas de Iujo, hoteles 5 estrellas,
bares y restaurantes. H

www.platinumclub.cl
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DERECHO MARCARIO |

Inteligencia Artificial Generativa y Publicidad, posibles conflictos éticos y su resolucion

:Viejos principios para nuevos

desafios?

Por Antonio Varas / Socio Porzio, Garcia Abogados

nadie puede sorprender el intensivo
A uso por parte de la actividad

publicitaria de la Inteligencia Artificial.
Basta hacer una busqueda en Internet para
que, gracias a un misterioso algoritmo, todas
nuestras pantallas nos recuerden cuanto
necesitamos el producto o servicio que
“vitrineamos” y no llegamos a adquirir.

La importancia para la publicidad de la I.A.

es descomunal, cambiando el foco de la
actividad publicitaria, de contenidos generales
a personalizados, proceso denominado como
focalizacion o hiper focalizacion.

Mucho mas novedoso es el caso de la

I.A. Generativa, aquella destinada a crear
contenidos, como texto (ChatGPT), imagenes
(que incluso han ganado concursos
fotograficos), musica y videos.

Actualmente, la industria cinematogréfica
norteamericana enfrenta una serie de huelgas
tanto de sindicatos de guionistas como

de actores. Estos ultimos, especialmente,
aquellos de menor protagonismo, temen verse
reemplazados por imagenes virtuales, con un
grado cada vez mayor de perfeccion.

La industria del modelaje esta iniciando un
viraje similar. Si la publicidad necesita ser cada
vez mas focalizada, los modelos que participen
deberan ser igualmente “particulares”, 1o

que genera un problema de oferta, tiempo

de reaccién y, en definitiva, de costos. Todo

lo anterior, se puede solucionar a través de
agencias de modelos virtuales, hechos a
medida de las necesidades del mandante.

Al igual que los actores de Hollywood, los
modelos debieran estar preocupados.

Este nuevo tipo de publicidad conllevara
posibles conflictos entre los avisadores y
quienes puedan ver afectados sus derechos,
algunos mas predecibles (y anticipables) que
otros.

De un primer analisis, resulta recomendable a
los avisadores echar mano a los ya conocidos
principios del derecho de la imagen o
personalidad, tan menospreciado hoy en dia en
cientos de “memes” (;,cierto, Julio?).

Sin una regulacion formal en nuestro pais,
sabemos que el derecho de imagen es aquel
que “cada individuo tiene a que los demas no
reproduzcan los caracteres esenciales de su
figura sin consentimiento del sujeto”, segun
fallo del Tribunal Constitucional Espanal,
extendiéndose no sdlo a la imagen sino
también a la voz y a cualquier caracteristica
univoca de una persona determinada.

De esta forma, el consentimiento de una
persona para usar su imagen es necesario y
de forma lo mas precisa posible, evitando dejar
espacio a multiples interpretaciones.

Los derechos de imagen se extinguen a la
muerte de su titular pudiendo, en todo caso,
sobrevivir en la forma de derechos diversos

y de mayor duracion, por ejemplo, como
derecho de autor, en tanto la imagen forme
parte de una obra protegible o incluso como
marca comercial si la imagen forma parte de un
registro de marca valido.

Recientemente, Volkswagen, conmemorando
su 70 aniversario en Brasil, lanz6 una muy bien
lograda pieza publicitaria, reviviendo a través
de la técnica del deepfake, a la cantante Elis

Regina, fallecida en 1982, cantando un dueto
con su hija, la también cantante Maria Rita.

Aun contando con la aprobacion de su
heredera, el Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria de Brasil recibi¢ diversas quejas,
argumentando faltas a principios éticos por
parte del avisador. Por lo tanto, el sélo respeto
al derecho de imagen no extingue la posibilidad
de conflictos en torno a piezas publicitarias
creadas por |.A. generativa, adquiriendo
relevancia el caracter ético de la publicidad, con
criterios que variaran considerando el tiempo y
lugar donde se exhiba.

Sin perjuicio de lo anterior el dictamen del
CONAR de Brasil recaido sobre estas quejas
da luces importantes para tener presente.

En definitiva, el organismo autorregulatorio
desestimo las quejas considerando que el
comercial no incurrio en falta de respeto hacia
la figura de la artista, ya que el uso de su
imagen se hizo con el consentimiento de sus
herederos y ademas que ella aparecia haciendo
algo que hizo en vida. Ademas, también se
desestimo una posible infraccion al principio de
“la identificacion y transparencia” toda vez que
el uso de la herramienta fue evidente en la pieza
publicitaria.

De esta forma, si bien es una materia en
constante evolucion, los avisadores y creadores
de contenido a través de |.A. generativa
debieran considerar tanto los posibles derechos
de imagen involucrados, como el respecto a los
principios de la ética y transparencia en cada
publicidad creada por estos medios. H
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SI TE DIGO ALGO, ES CON CONFIANZA

La prensa corrobora sus fuentes con equipos de periodistas, asegurando la
veracidad de sus noticias, evitando asi el riesgo de noticias falsas. Cuidamos
lo que decimos, porque nuestro papel es estar conectados con la verdad.

*Fuente: Ultimo estudio de Opinién del Centro de Estudios Publicos, 2019. CEP (N°86, Abril-Mayo 2022)
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Los porcentajes de inversion mostrados estan calculados en base al valor publico y no contemplan ningun descuento ni bonificacion, ya que se
desconocen las negociaciones particulares de cada empresa. El estudio considera Unicamente el medio Tv Abierta.

Fuente: Megatime
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Resultados dentro como fuera de las organizaciones

Como estamos en GONFIANZA
en Chile, segun estudios de la
consultora Almabrands

Por Christian von der Forst
on pocas semanas de diferencia, la
consultora Aimabrands, dio a conocer

C dos importantes investigaciones

que arrojan luces respecto del estudio de la
CONFIANZA tanto dentro como fuera de las
organizaciones a nivel pais:

e Primero, junto a OTIC Sofofa, dio a conocer
el estudio Confianza Organizacional 2023 de
alcance nacional y que determind los cambios
generados en la confianza de los trabajadores
en diversas organizaciones.

e | uego, dieron a conocer los resultados de la
92 medicion del estudio ICREO Opiniéon Publica
2023, investigacion que mide a 350 marcas en
51 categorias, considerando empresas, medios
de comunicacion, fundaciones e instituciones
sin fines de lucro, servicios publicos y FF.AA. y
de Orden.

;Y cuales fueron Los principales hallazgos de
este Ultimo estudio?

En términos generales se puede decir
que se estanca la confianza de los
chilenos, aunque hay positivos hallazgos
en servicios basicos y las fuerzas de
seguridad ciudadana y orden publico.

Ante la leve mejora del 2021 y 2022, este ano
estamos frente a una confianza estancada
(pasando de nota 4,3 en 2022 a 4,2 en 2023,
considerando escala de 1 a 7).

Servicios Basicos es la categoria que mas
crece en confianza este 2023. Como un

todo, pasd de nota 3,8 a 4,3 solo en un afo,
sobresaliendo la subcategoria de distribuidoras
de gas, donde destacan Abastible, Gasco

y Lipigas. “Avanzaron mucho en empatia y
cercania de cara a los consumidores y también
a sus distribuidores, emprendedores y Pymes,
impactando positivamente la confianza”, dicen
en Almabrands.

También crece la confianza en las Fuerzas de
Orden Publico, de la mano de la necesidad

de una mayor seguridad ciudadana, y siendo
quienes levantan el indicador entre los
organismos del Estado, con un paso desde
una nota 3,7 en 2022 a 4,1. En lo que respecta
a Carabineros, estos mejoran su evaluacion

en todas las dimensiones de confianza,
fortaleciendo en especial su desemperio en
Responsabilidad, Transparencia y Respaldo (las
mas importantes para su categoria).

Cinco son las dimensiones evaluadas,

donde las mas relevantes para la gente son
Transparencia (dicen la verdad, no ocultan
informacion) con un 25% y Responsabilidad
(con las personas y el entorno, cumplan sus
promesas, asumen errores) con un 24%. Mas
atras vienen Respaldo, Empatia y Cercania.

Categorias y marcas destacadas

Los mundos de la tecnologia y el deporte
siguen siendo referentes de categorias que
generan confianza en las personas, en donde
la mayoria de sus marcas se ubican en los
primeros lugares del ranking. Samsung, Sony
y Google son las tecnoldgicas mas confiables,
y en deportes, Adidas y Nike. En efecto, estas
son 5 de las 6 marcas que ocupan los mejores
lugares del ranking, y en donde Bomberos
viene a ser una vez mas, la marca nimero 1 de
confianza en Chile.

Respecto a las empresas, se trata de la
categoria que mas ha crecido desde 2014,

afo en que comenzo a realizarse el estudio.
Carolina Altschwager, socia de Almabrands,
sefala que estos resultados revelan progresos,
pero que en el contexto cambiante y desafiante
de los Ultimos anos, obliga a seguir trabajando
con sentido de urgencia para fortalecer la
confianza.

Dentro de la empresa
Respecto del estudio Confianza Organizacional

2023, la mas completa investigacion que
se realiza en Chile referida a esta materia
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dentro de las empresas del pais, el primer

gran resultado es que la confianza aumento 4
décimas respecto de la medicion 2019. En la
escala de 1 a 7, alcanza un promedio de 5,6.

Esta alza se explica, principalmente, por un
cambio en la distribucion de los niveles de
confianza durante el periodo, ya que mientras
en 2019 predominaban los desempefnos
medios de confianza (44% de notas 5), este
2023 se observa un aumento significativo de
las notas de alto desempeno en confianza (de
35% aun 61% de notas 6y 7).

Las empresas que mas crecieron en confianza
fueron las medianas, en tanto que las que
menos |o hicieron fueron las microempresas,
que crecieron sélo 1 punto. No obstante,
contindian siendo el espacio de mayor
confianza. La investigacion también detectd
que la Conexiéon y Compromiso con el Entorno
es la dimensién con mayor crecimiento como
foco de interés de los trabajadores, y que

la Cercania, Colaboracion y Participacion,
representa la dimension mas relevante en la
construccion de confianza al interior de las
organizaciones.

“La construccion de redes de confianza no
solo beneficia a las personas y organizaciones
en particular, sino que permea a toda la
sociedad, pues no existe un espacio publico
que congregue mas diversidad, historias y
realidades de vida que la empresa”, agrega
Carolina Altschwager, quien se pregunta:

“¢ Puede una empresa generar confianza en las
comunidades y consumidores, si no lo logra
con sus trabajadores?”.

Natalia Lidijover, gerenta de Desarrollo de
Capital Humano de Corporacion SOFOFA,
subrayé que “a partir de este estudio damos
un nuevo paso en entender, medir y gestionar
la confianza. Estamos seguros de que es un
activo esencial para generar organizaciones
que se adapten mejor a los cambiantes
escenarios que vivimos”. H
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Izimedia: Inteligencia
YV RRSS personalizada a tu

estrategia

zimedia, es una Startup de Media

Intelligence, que comenzo buscando

facilitar la visualizacion y el andlisis de los
medios (TV, radio, prensa escrita y online) mas
alla del simple monitoreo.

Trabajando en el sector desde el 2022, ha
logrado perfeccionar las herramientas acordes
a las necesidades de sus clientes, logrando
capturar y procesar mas de 1.000 medios

en Chile y Latinoamérica. Por medio de su
software la compania informa a mas de 50
empresas a través de sus agencias partner,
como lo son Tironi, Burson Cohn & Wolfe y
Publico Porter Novelli, entre otros.

La idea nace al observar la importancia

de visibilizar el trabajo de los equipos de
comunicacion y marketing, que luego de
informar a los stakeholders, crear estrategias
para medir el desempeno de estas, deben
transparentar a través de reportes el sin fin

de tareas realizadas. Juntando todas aquellas
necesidades, Izimedia ofrece una herramienta
facil, automatizada y personalizable que

permite generar informes y analisis de distintos
formatos.

Por su parte, Benjamin Domb, CEO y
cofundador de Izimedia, resalté que “En

un mundo de inmediatez y facil acceso

a informacion, las organizaciones deben
preocuparse por como estan comunicando
y siendo percibidos. De nada sirve tener

un excelente producto o servicio, si las
personas no tienen claridad sobre su calidad,
confiabilidad o impacto social. Muchas
veces las empresas invierten mucho en su
propia pagina web, publicidad pagada, pero
descuidan estar bien posicionado en los
medios, lo cual ha demostrado histdricamente
tener un impacto importante”.

La Startup ofrece distintas soluciones, todas
accesibles desde la suite de la plataforma
como: reportes de prensa diarios, alertas en
tiempo real al mail o whatsapp, analisis de
tematicas y desempefio. Ayuda a responder
preguntas desde las mas basicas hasta las mas
complejas, como lo son:

1

ANALISIS DE MEDIOS
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de medios

de comunicacion

¢ Qué menciones se han tenido en medios y
RRSS?

¢ Qué sentimiento o emocion tienen estas
menciones?

¢A cuantas personas alcanzan y qué valor
publicitario tienen?

¢ Como estéa posicionada la competencia y qué
esta ocurriendo o cambiando en la industria?
¢, Con qué temas, rostros o productos propios
estan asociadas esas menciones?

¢, Como han evolucionado las variables
anteriores en funcion de las coyunturas y las
campanas realizadas?

Junto con esto, también dispone de un
software especializado en agencias de
comunicacion que les permite hacer amplias
busquedas sobre una serie de temas y
gestionar multiples clientes en un mismo lugar.

Dentro de los préximos desafios de Izimedia,
se encuentra aumentar la cobertura dentro
de Latinoamérica, con el objetivo de atender
clientes multinacionales y con presencia en la
region.
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Entrevista a Luiz Sanches, CCO Norteamérica de BBDO y Ghairman / Socio AlImapBBDO

La creatividad es esencial para
los negocios, la sociedad y la

vida de las personas

Por Rodrigo Alvarez / Fotografia Mariana Valverde

ntrevistamos a él creativo mas premiado
E del mundo, con una ya larga carrera

que ha influido en marcas y culturas
globales. El fué también este afio el presidente
del jurado de los IAB MIXX Chile 2023.

Cuéntanos un poco sobre ti, tu historia y
como te iniciaste en la publicidad

Perdi a mi padre, que era director de arte, de
repente y a una edad temprana. Comparti
su amor por el dibujo y atesoré buenos
recuerdos de su trabajo publicitario. Cuando
era adolescente, un amigo - que por cierto
ahora vive en Chile - me recomendd un curso
de dibujo y comunicacion. Y asi fue que a
los 14 afios comencé a hacer practicas en
un periddico del barrio y luego me encontré
haciendo maquetas en la agencia de Hans
Damman.

Después de hacer practicas en agencias

como Grad’Damman y Salles Propaganda,
comencé mi trayectoria como director de arte
en DM9DDB, donde estuve casi 3 anos, y de
alli llegué a Aimap, donde he estado los Ultimos
30 anos. y durante ese tiempo puedo decir

que he trabajado en 30 Almaps diferentes.
AlmapBBDO cambia constantemente y siempre
lo ha hecho, lo que naturalmente es muy
estimulante.

Siempre me ha apasionado la musica, que se
ha convertido en mi hobby, y la publicidad, mi
verdadera vocacion. Y en ese campo, he tenido
muchas personas a las que admirar: personas
como Marcello Serpa y José Luiz Madeira,

por supuesto, asi como nombres como

Nizan Guanaes y Washington Olivetto. A nivel
internacional, en términos de artes visuales,
también me he guiado por ejemplos como los
de Lou Dorfsman (CBS), Milton Glaser (Escuela
de Artes Visuales), Alexey Brodovitch, Herb
Lubalin, George Lois y Saul Bass.

Estos 30 afios en Almap han supuesto
construir una relacion duradera, cliente tras

cliente, sin perder de vista nuestra cultura

de la creatividad. Durante estas Ultimas tres
décadas, he visto muchos cambios en el
mercado, especialmente en la forma en que
nos esforzamos por seguir siendo relevantes
y captar la atencion de la gente. Hemos visto
la reinvencion de un formato tras otro y la
reinvencion de la industria misma. Pero lo que
no ha cambiado en absoluto es que amo lo
que hago. Me inspira la pasion que siento por
mi trabajo y mi creencia en la publicidad que
puede ayudar a las marcas a ganarse no solo a
los consumidores, sino también a los fans.

Si bien la inteligencia
artificial avanza, todavia
no puede reemplazar la

capacidad humana de contar
historias sorprendentes e
impredecibles.

¢Coémo fue que te convertiste en uno de
los creativos mas premiados del mundo?

Tengo una vision algo simplista del negocio
de la publicidad: hay productos que deben
venderse y hay marcas que deben prosperar.
Los premios son el resultado de mi ambicion
de ser reconocido por el mercado por los
resultados de esa ecuacion: buen trabajo y
resultados comprobados.

Creo que el camino que me trajo hasta aqui
fue de intensa dedicacion e implicd rodearme
de personas talentosas en cada etapa del
proceso, personas que comparten la creencia
de que la creatividad es esencial para los
negocios, la sociedad y la vida de las personas.

Y liderar Almap hoy, cuatro veces Agencia del
Ano en Cannes Lions y Agencia Global de la
Década, es algo que ciertamente hace que esa

creencia sea aun mas tangible.

¢Coémo fue mudarse de Brasil a Estados
Unidos? En términos de publicidad, ¢La
perspectiva latina funciona de la misma
manera?

La oportunidad que me dieron fue una de

esas ofertas que no puedes rechazar. Aimap,
como Agencia de la Década en Cannes, ha
aumentado su base de clientes y ha triplicado
su tamafo. Fue un momento fantastico para

la agencia. Por mi parte, me sentia preparado
para un nuevo desafio y me motivaba la
posibilidad de seguir liderando Almap, ahora al
frente de ocho oficinas en Norteamérica (BBDO
Nueva York, Energy BBDO Chicago, BBDO San
Francisco, BBDO Minneapolis, BBDO Atlanta,
BBDO Los Angeles, BBDO México y BBDO
Canada).

Siempre me han gustado los desafios. Nunca
me han asustado. Mis hijos se estaban
mudando a los Estados Unidos y yo queria
estar cerca de ellos. Al final, varios factores
convergieron para traerme hasta aqui.

En cuanto a América Latina, las perspectivas
son muy prometedoras. Creo que los latinos
siempre hemos podido hacer mas con
menos. Trabajamos con inversiones mucho
mas pequenas en América Latina y podemos
lograr cosas asombrosas. Grandes talentos
estan saliendo a la luz en BBDO Chile, BBDO
Colombia y BBDO México. Muy pronto, la
region podra presentar trabajos aun mas
inspiradores.

Son personas imbuidas de la cultura de la
creatividad y del enfoque latino de las cosas:
creer en nuestro potencial y apasionarnos por
lo que hacemos, poniendo toda nuestra energia
en ello. Eso marco una diferencia, y realmente
positiva, que se refleja en las nuevas cuentas
que hemos creado, la satisfaccion de los
clientes y la motivacion de las personas. Como
latinos, tenemos la pasion, el fuego que ellos
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admiran. Para nosotros no es una profesion, es
el trabajo de nuestra vida. Y cuando la gente en
Estados Unidos ve eso, lo galvaniza activando
sus sentimientos.

Cuéntanos de tu mejor campana, o tu
favorita.

Ha habido muchos de ellos. Estoy orgulloso de
haber ayudado a convertir marcas en marcas
de amor, como Havaianas, una chancla de
goma que es un producto de increible valor
agregado. Volkswagen y su poderosa conexion
con la memoria de los brasilefios. O Boticario,
que cuenta historias inspiradoras sobre
personas, a personas. Bradesco Seguros y
tantas otras que llevan anos y anos en Aimap,
y clientes globales como M&M'’s, asi como
asociaciones exitosas mas recientes, incluido
WhatsApp.

Con tantas marcas iconicas, es dificil hablar en
términos de una sola campana favorita.

¢Hacia dénde crees que ira la publicidad
en el futuro? ¢{Qué tipos de medios
adquirirdn mayor importancia?

Nuestro campo esta en medio de un

cambio radical. Ademas del avance de

la inteligencia artificial, las formas en que

las personas consumen contenidos estan
experimentando importantes transformaciones.
Hoy en dia tenemos innumerables canales
de comunicacion. Por otro lado, si bien la
inteligencia artificial avanza, todavia no puede
reemplazar la capacidad humana de contar
historias sorprendentes e impredecibles. No
creo que eso cambie nunca la forma en que
contamos historias.

Lo que realmente ha cambiado son los
formatos. Solia darse el caso de que el
anuncio comenzaba cuando presionabas
reproducir. Eso es soélo el comienzo. Existe
todo un ecosistema de canales y un enfoque
estratégico para el recorrido del cliente.

Hay muchos caminos para llamar la atencion
de las personas y eso significa que las marcas
tienen que ser mas inspiradoras que nunca. La
gente los sigue por una razén vy, si no tienen
una razon, los eliminaran de sus contactos.
Por eso creo que el futuro de la publicidad esta
en ser audaces, en esforzarse por hacer algo
diferente.

Esa racha audaz hace que nuestro campo sea
mas valioso y potente; es lo que distingue a
una agencia de otra. Cualquiera puede brillar en
una sala de conferencias, pero sélo un pufado

de agencias brillaran fuera de ella. Y para
lograrlo, debes ser valiente y creer en lo que
haces, incluso si lo que intentas muchas veces
no funciona. Es importante tener una relacion
solida con tu cliente para entonces. La marca
tiene que estar de tu lado. Las agencias tienen
que empezar a correr riesgos nuevamente.
Una marca sélo puede conseguir fans si tiene
enemigos.

Creo que los latinos siempre
hemos podido hacer mas
con menos. Trabajamos
con inversiones mucho mas
pequenias y podemos lograr
cosas asombrosas.

¢Coémo fue desarrollar la campaia de
M&M, que tanto éxito tuvo en el Super
Bowl?

La campafia mas exitosa en la historia de

M&M comenzé con un solo tweet. Saltamos a
la conversacion sobre la controversia sobre el
cambio de apariencia de uno de los personajes
de M&M. Como resultado, la gente estaba
haciendo comentarios ofensivos. Asi que
decidimos dejar los personajes en espera 'y
traer una nueva cara a la marca: Maya Rudolph,
una comediante legendaria en Estados Unidos,
cuyo nombre hizo posible conectarla con
M&M’s.

Creo que la idea se destaco porque era una de
las formas mas modernas y contemporaneas
posibles de relatar una narrativa. En realidad,

el anuncio del Super Bowl habia comenzado
cuatro semanas antes, como parte de una
estrategia mas amplia en la que el anuncio seria
el climax de una historia mas larga.

Trabajamos para dirigir la conversacion y
hacer que la gente extrafie los portavoces de
M&M. Hablamos de cémo Maya se estaba
volviendo loca por el poder después de haber
sido nombrada portavoz de la marca. Luego
cambiamos el empaque de los M&M para que
mostrara la cara de Maya y, finalmente, el dia
del Super Bowl, pudimos justificar el regreso
de los portavoces. Esa fue la estructura de la
campana: comenzdé con una publicacion que
generd controversia y dio que hablar a todos.

Usamos un arsenal de plataformas para que
la gente hablara a través de canales: Twitter,
TikTok, Instagram, Spotify. La idea era sencilla:

PUBLICIDAD

darle la vuelta al debate nacional sobre la
cancelacién de los portavoces.

La estrategia de construir una narrativa de una
semana de duracion que seria incluso mas
escandalosa que la original hizo que M&M’s

se convirtiera en una parte inevitable del ciclo
de noticias y la conversacion social, pero en
sus propios términos, ayudando a contar una
historia divertida que involucré a los fans de
M&M de todo el mundo. mundo y finalmente
unié a la nacion para exigir el regreso de M&M'’s
y sus amados portavoces.

Dominamos la discusion del Super Bowl, con
25,2 mil millones de impresiones, mientras
nuestros fanaticos hablaron y pudieron
recuperar los portavoces. Esta historia épica
multicanal dio nueva vida a personajes clasicos
y demostré el propoésito de M&M: ser una
marca que utiliza el poder de la diversion para
incluir a todos.

¢ Como puedes conciliar el liderazgo
creativo global en BBDO y AlmapBBDO al
mismo tiempo?

Al principio, mi desafio fue entender cémo lidiar
con estar presente tanto en Almap como en
toda América del Norte sin convertirme en un
administrador, un tipo mas gerencial, porque
ese nunca ha sido mi estilo.

Creé una junta de CCO para Norteamérica

y Almap, v ellos trabajan en colaboracion,
utilizando un enfoque alternativo para analizar
ideas y aportando un enfoque nuevo y diverso
para ofrecer soluciones. Este cambio no fue
facil ni sencillo de lograr. Fue un desafio formar
un grupo de lideres en toda la region y lograr
que trabajaran juntos en un equipo grande,

en lugar de hacerlo dentro de agencias mas
pequenas. Tuve que establecer una vision

e implementarla para unir a las personas y
ponerlas en la misma pagina.

La creatividad no se trata solo de camparias.
Tienes que ser creativo en todo lo que haces.
Como gestionar, como superar obstaculos. Es
un gjercicio de humildad y perseverancia creer
que lo que hacemos marca la diferencia.

Cada oficina tiene su punto fuerte particular y
hay todo tipo de cosas maravillosas en camino.
El resultado de esa sinergia y de este nuevo
formato, en Cannes, por ejemplo, fue un total
de 27 Leones, mas el Gran Premio para Aimap,
un resultado que demuestra sin lugar a dudas
que nuestro modelo esta funcionando. No
podria estar mas feliz. @
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Has invertido millones en que tu marca
esté a la moda pero aln sientes que no
das la talla.

En Carcavilla Boutique desarrollamos estrategias

y campanas adecuadas a las necesidades reales de
tu marca. Confia en la experiencia que nos dan mas
de 35 anos trabajando con algunas de las marcas
mas importantes de Chile y Sudamérica.

Somos la primera boutique creativa de Chile.

CARCAVILEA .«

{in /company/carcavilla
© @carcavilla.boutique
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