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PATROCINAN

patrocinio acadÉmico E INSTITUCIONAL

alianza

COPRODUCIDO CON 1107
Juan Benavides, CEO Maribel Vidal, 

Planificación Estratégica

15 19
23 28

Tony Sarroca, 
Dirección Creativa

Javier Yranzo, Marketing 
Digital 

María Teresa Herrera, 
Gerencia de Marketing

Celebrando 

Llama la atención, en relación a los cinco eje-
cutivos y profesionales distinguidos por MKTG BEST 2014, el diagnóstico 
que hacen acerca de la permanente evolución que vive la disciplina del 
marketing. Cada cual observa que el mundo está cambiando y no deja de 
hacerlo, por lo que el conocimiento de las realidades que les atañen a sus 
quehaceres debe ser más riguroso que nunca.
Casi demás queda el comentario acerca de que aquello que sirvió una vez 
no necesariamente tiene validez en una nueva oportunidad. Se podría decir 
que, dado que los consumidores tienden a huir de la publicidad y a exigir 
mucho de las marcas, las soluciones deben ser cada vez más adecuadas a 
las situaciones que se van presentando.
María Teresa Herrera, gerente corporativo de marketing de Sodimac, nos 
dice por ejemplo que las nuevas generaciones de esta actividad deben ma-
nejar muy bien las herramientas digitales. Juan Benavides, hasta hace poco 
presidente del Círculo de Marketing de Icare y ex gerente general corporati-
vo de Falabella, advierte la necesidad de estudiar con mayor profundidad la 
conducta de consumo de las personas.
Asimismo, Tony Sarroca, director creativo general de Simple, comenta que 
la creatividad pasa en nuestro país por una dura prueba de identidad que 
requiere mayor compromiso. En tanto, Maribel Vidal, directora de planificación 
estratégica de McCann, celebra el rol cada que se le reconoce al planning, que 
está guiando de manera más profesional la tarea creativa. Y Javier Yranzo, ge-
rente general de FCB/Mayo, que lidera la creatividad basada en herramientas 
digitales y redes sociales, nos refriega que el cambio es lo más constante. 
Mostramos sus puntos de vista en esta la tercera publicación de este programa 
que se consolida como la más importante distinción para quienes hacen del 
marketing una forma de vida. A través de su experiencia podemos comprender 
algo más sobre las claves de la misma. Y podrán ustedes tener una justa medi-
da acerca de las razones por las que fueron elegidos MKTG BEST 2014. 

Rodrigo Banda. Editor





de nominaciÓn mktg best 2014

COmITÉ
Jorge Jarpa Presidente del Comité de Nominación 2014 / Gerente General, ACHAP

Claudio Ascuí Comisario / Director Comercial y de Operaciones, Valora

Carolina Altschwager Directora Ejecutiva / Almabrands

Ignacio del Solar Presidente / ACHAP 

Fernando Fascioli Gerente General / McCann Erickson

Fernando Giner Vicepresidente Ejecutivo / Grupo Portillo

Alicia Hidalgo Director Comercial / TVN

Cristián Lehuedé Gerente General / Ipsos 

Eduardo Pooley Country Director / Google

Agathe Porte Presidente Ejecutiva / BBDO Publicidad

Juanita Rodríguez Socia Directora Ejecutiva / Gemaex

Claudia Scherman Presidenta / AIM 

Karen Thal Gerente General / Cadem Research

*Los cargos corresponden a los que las 
personas desempeñan al momento de 
integrar el Comité de Nominación.
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Reconocimiento MKTG BEST 
En su cuarta versión, los profesionales del marketing y las comunicaciones 
comerciales del país eligieron a los más destacados de estas disciplinas del 
año 2014. Proveniente entonces de la propia comunidad de marketing –es 
decir, se trata de un reconocimiento de los pares–, MKTG BEST destaca 
una contribución actual importante, de quienes lo reciben, al desarrollo de 
esta disciplina en Chile. 

MKTG BEST “elige a los mejores” considera al CEO o gerente general, 
gerente de marketing, director creativo, profesional de marketing digital y 
directivo de planificación estratégica. De esta manera, se consolida como 
un sólido reconocimiento, además del único, al desempeño en el último 
año de un grupo destacado de profesionales, ejecutivos y empresarios de 
diferentes áreas del quehacer del marketing.

de elección

PROCESO
Cada año, un Comité de Nominación, conformado por 
reconocidos profesionales, designa a los candidatos a obtener el MKTG 
BEST en cada una de las categorías contempladas. Un selecto grupo 
de consultores de empresas, académicos especializados en el área de 
marketing, directores o gerentes de marketing de empresas, directores 
generales de agencias de comunicaciones de marketing y ejecutivos 
superiores de medios de comunicación, se reúne para señalar a los 
nominados en cada categoría. Luego, un Panel Elector compuesto por 
1.500 profesionales de la industria vota a través de Internet por el nomi-
nado de su preferencia, en cada categoría, siendo elegidos finalmente 
quienes reciben la mayor cantidad de preferencias. 
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PONERSE EN LOS PIES DEL CLIENTE

Juan
Benavides
Habiendo sido gerente general de Falabella y presidente del Círculo de Marketing 
de Icare, aboga por el conocimiento profundo del consumidor y por el desarrollo 
de herramientas que permitan explorar mejor aún el comportamiento de este.

aviso LS genérico 270x334.pdf   1   15-10-14   10:26

I
ngresó hace cerca de seis años al Círculo 
de Marketing de Icare y tomó hace tres la 
presidencia del mismo, que dejó recien-
temente. Fue un período que él califica 
como muy interesante, porque hubo 
cambios importantes. Si bien algunos ya 
se venían gestando, fue entonces cuando 
irrumpieron con fuerza. En esos años 

explotaron las redes sociales, cuando ya era muy 
nombrado el empoderamiento del consumidor, 
realidad que a su juicio las marcas debían enfren-
tar en algún momento.

Así de relevante fue también el fenómeno de la 
dispersión de medios. “Muchos consumidores 
entran a la web para informarse, pero siguen yendo 

a la tienda o a la sucursal porque les gusta la relación 
personal”, acota a ese respecto Juan Benavides, quien 
tiene un gran reconocimiento en la alta dirección de 
empresas por su trayectoria en Falabella, especial-
mente desde el punto de vista del marketing.

El ejecutivo comenta que durante el período que estu-
vo en la presidencia del círculo cobró mucha relevan-
cia la dispersión de canales. Esto ha incidido, según 
él, en que para muchas personas, especialmente las 
más jóvenes, prácticamente ya no existan fronteras.

Todo ello ha afectado, a su entender, a la credibilidad 
de las marcas, entre muchos otros efectos, y ha 
sido allí donde ha penetrado con fuerza el tema de 
la sustentabilidad. Para él, este termina afectando 

a consumidores y a proveedores. “Hay marcas 
importantes que se han visto afectadas porque 
tenían como proveedores a firmas asiáticas vin-
culadas a explotación de menores”, ejemplifica, 
señalando que Icare debió poner todos estos 
fenómenos arriba de la mesa a la hora de discutir 
sobre marketing.

Comenta Benavides que trabajó junto a él, en 
aquellos temas, un equipo humano notable. 
Admite que tal vez sea presuntuoso decir que el 
círculo influye en la práctica del marketing que 
existe en Chile. Pero piensa que lo relevante fue 
buscar la vanguardia en las últimas tendencias y 
en la manera en que ellas se abordan, trayendo al 
país a exponentes de esa vanguardia.
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“lo primero es 
conocer muy bien 

al cliente, y para 
eso es necesario 

estar en el terreno 
y compartir con 

las personas.”

Los desafíos de Falabella

No obstante su gran contribución en Icare, fue 
su experiencia en Falabella la que resultó insos-
layable para quienes evaluaron su nominación y 
elección como el Marketing Best entre los CEO 
de nuestro país. 

¿Cuáles fueron los desafíos más importantes que 
tuviste durante tu gestión en Falabella, mirándola 
desde el marketing?

Creo que tuve dos grandes desafíos. El primero 
fue cuando asumí el retail financiero con CMR 
Falabella, en 1995. Se veía venir el desarrollo de 
las tarjetas bancarias y existían dudas acerca de la 
viabilidad de las tarjetas de las tiendas. Buscamos 
y estudiamos opciones en diferentes partes del 
mundo, hasta que llegamos a una propuesta. Esta 
tenía que ver con el desarrollo de una tarjeta así 
como de otros productos, como seguros y viajes. 
Y desarrollamos un plan, que arribaba finalmente 
al tema de crear un banco, que permitiera exten-
der la línea de productos.

“Se produjo una discusión muy interesante 
respecto a mantener la marca Falabella en todo 
o crear otra. Hicimos varios estudios en los 
que nos llevamos gratas sorpresas sobre lo que 
opinaban las personas. Especialmente acerca 
de la posibilidad que tenían de adquirir seguros 
o viajes a través de la tarjeta de la tienda. Hoy 
cuando la marca está muy bien instalada en ese 
tema, pienso que ese período fue tremenda-
mente atractivo”.

¿Cuál fue el otro gran desafío de esos años?

El otro se produjo cuando asumí la gerencia 
general del grupo completo. Estábamos desarro-

llando negocios en países como Argentina y Perú, 
pero era un desarrollo que estaba muy lejos de todo 
su potencial. Yo vi una oportunidad muy grande en 
varios países así es que comenzamos un plan muy 
fuerte de desarrollo en toda la región, lo que significó 
el desafío de hacer viajar a las marcas. Hacer llegar 
a Falabella o Sodimac a otro país con todas sus 
marcas propias.

“Hubo que estudiar al consumidor de cada país para 
hacer llegar la misma propuesta de valor que las 
marcas hacen en Chile, sabiendo cuál es la forma 
adecuada para comunicarla. Hoy tenemos marcas 
que están liderando muy bien los mercados en que 
están. Falabella, Sodimac, CMR y otras son marcas 
muy fuertes”.

El consumidor decide

¿Cómo fue llegar a competir en los diferentes países 
con marcas locales que ya eran fuertes?

Finalmente esos temas los decide el consumidor. La 
clave del éxito está sin duda en pararse en los pies 
del consumidor. En ese sentido, en todas partes don-

de estoy, me pongo en el lugar del cliente para en-
tender qué está pasando. Recorrimos las tiendas 
e hicimos muchos estudios, y lo más importante 
fue poder conversar nosotros mismos con las 
personas, además de analizar las cifras. Yo vivo 
entre muchas mujeres, tengo cinco hermanas, 
cuatro hijas y alrededor de 15 sobrinas, y ellas son 
las que mandan en las compras. Son una fuente 
de información muy relevante.

¿Si tuvieras que desarrollar alguna máxima acerca 
de lo que has aprendido en tu trayectoria, cuál o 
cuáles serían?

Lo primero es conocer muy bien al cliente, 
y para eso es necesario estar en el terreno y 
compartir con las personas. Lo segundo, armar 
grandes equipos de personas y desafiarlos, pro-
vocarlos, con metas altas. Finalmente, nunca 
dejar de innovar. 
 
“Podemos hacer el ejercicio de ver cuáles eran, 
hace 50 años, las 20 empresas líderes del mundo 
y cuántas de ellas quedan; hace 20 años, las 20 
empresas líderes y en qué posición están hoy. Y 



“Discrepo de 
la tendencia de 
crear centros 
de innovación 
en las empresas, 
porque la 
innovación es 
para todos.”

4.

Juan Benavides
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finalmente, hace diez años, cuáles eran las 20 
compañías líderes. Es impresionante la movili-
dad que se puede encontrar y en muchos casos 
lo que ha fallado es la falta de renovación”.

¿Cuál es tu visión acerca de la innovación?

Es un tema que me encanta. Si bien no me defino 
como un creativo, me he dado cuenta que estar 
trayendo temas, de cosas que uno lee o le toca 
conocer, a una mesa abierta para su discusión 
como Icare hace que surjan aportes extraordina-
rios. Discrepo de la tendencia de crear centros de 
innovación en las empresas, porque la innovación 
es para todos. Si se tiene una mesa de reunión 
permanente, en que se traten diversos temas 
de la empresa, es esa la instancia para hablar 
acerca de lo nuevo. La innovación puede estar en 
tecnología, en logística, en producción, en el área 
comercial o de desarrollo de producto. Finalmen-
te, puede estar en la estrategia de la compañía.

Integración en la empresa

El marketing también atraviesa a toda la organiza-
ción. ¿Cómo crees que se da en la práctica la integra-
ción del marketing en las otras áreas de gestión?

El fenómeno de las comunicaciones y redes socia-
les da importancia a los reclamos de los clientes, 
con una fuerza muy grande. Las personas exigen 
respuestas inmediatas. Por eso a los gerentes ge-
nerales les llegan hoy muchos reclamos, incluso 
a su correo. La integración en una empresa debe 

ser óptima. Si en una tienda de Arica no hay un 
producto que se había anunciado, y eso genera un 
reclamo, en muy poco rato le llega la consulta a 
marketing acerca de lo que está comunicando y a 
logística se le pide que informe acerca de cuándo 
se podrá tener solucionado el problema. Las com-
pañías deben trabajar de manera muy integrada, 
más que nunca.

Tal como se suele analizar la calidad de la crea-
tividad publicitaria chilena, ¿es posible hablar 
del nivel que tiene el marketing que se practica 
en Chile? 

Creo que en Chile la publicidad de las grandes 
compañías tiene un muy buen estándar. En 
el marketing, en especial en el desarrollo de 
canales digitales, creo que todavía estamos atra-
sados. Un mercado que va muy por delante, por 
ejemplo, es el inglés. Donde también hay mucho 
por hacer es en el tema del CRM y las bases de 
datos. Poder aprovechar bien toda esa minería 
de datos se puede traducir en una propuesta 
extraordinaria que permita optimizar enorme-
mente la inversión en comunicación, que puede 
ser así mucho más precisa. 

Insisto en eso de que hay que conocer bien al 
consumidor y estas herramientas apuntan a eso. 
Muchas compañías suelen hacer una propuesta 
publicitaria o de marketing que no está asociada 
al posicionamiento de la marca ni a lo que espera 
el consumidor. El desafío para el marketing y para 
toda la compañía es darle duro a ese tema.
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TRADUCIR NECESIDADES EN INSIGHTS 

Maribel
Vidal
Casi sin proponérselo, se convirtió en arquetipo del planificador estratégico, rol 
que para ella es de gran importancia en la publicidad de hoy. Su trayectoria de varios 
años como directora del área en McCann se ve hoy reconocida con este premio.

P
uede decirse que la planifica-
ción estratégica está de alguna 
manera personificada en ella, 
por ser uno de los exponentes 
más claros de esta disciplina. 
Y el hecho de que Maribel 
Vidal sea vicepresidente en una 
agencia como McCann, una de 

las más grandes del mercado chileno, hace que su 
función se encuentre hoy a nivel de la alta direc-
ción. Ello cobra mayor importancia aún al recibir 
el reconocimiento de MKTG BEST, justamente 
como Directora de Planificación Estratégica. 

Aparte de la entendible satisfacción personal, 
para Maribel tiene mucho significado el que se 

reconozca a la disciplina del planner, y que en esta 
oportunidad MKTG BEST lo haya dejado tan claro. 
No obstante, aclara que la función nace con la pu-
blicidad moderna, en los años 60, y desde entonces, 
especialmente en los mercados más desarrollados, 
ha sido la tercera pata de la mesa, junto a las de 
cuentas y creatividad.

“Por mucho tiempo, el rol del pensamiento estra-
tégico como el primer paso del trabajo creativo 
lo tenían en conjunto el director de cuenta con el 
director creativo, o derechamente el directo creativo. 
Y eso funcionaba bien”, comenta, señalando que en 
los últimos 15 años la competencia ha andado más 
rápido y se hizo necesario que este trabajo lo hiciera 
alguien de manera especializada. 

Convencida de que en la agencia moderna el del 
planner es un rol muy importante, para ella este 
reconocimiento adquiere un gran valor. “El plan-
ner es quien traduce las necesidades de un cliente 
a un brief inspirador para que los creativos hagan 
más eficientemente su trabajo. Es quien hace el 
primer rayado de la cancha y que tiene todas las 
habilidades de análisis del hemisferio izquierdo, 
más asociadas a los negocios, y al mismo tiempo 
las habilidades creativas del hemisferio derecho”, 
advierte Maribel Vidal. 

El primer gran descubrimiento

Si bien, en ningún momento se propuso ser la 
‘guaripola’ del planning, ello se fue dando por 
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“El planner es quien 
traduce las necesidades 
de un cliente a un brief 
inspirador para que los 

creativos hagan más 
eficientemente su trabajo.”

algo propio del mercado. Y en los últimos años 
ha visto cada vez más muchachos en la universi-
dad que se interesan por el rol del planner, algo 
que le pasó a ella cuando estudiaba publicidad. 
Entonces no estaba tan convencida de querer ser 
una persona de cuentas así como tampoco un 
creativo; le gustaban ambas cosas. Sin querer, 
descubrió esa síntesis. Fue en el primer trabajo 
que tuvo, en la empresa de investigación de mer-
cado Bisac, que ya no existe.

El gerente de Bisac, Fernando Velasco, hoy 
profesor destacado, era entonces pionero en la 
forma en que miraba la investigación. Uno de los 
primeros en trabajar estudios cualitativos y en 
sacar insights para transformarlos en ideas. “Yo 
tuve la suerte de hacer mi práctica y luego trabajar 
con él un par de años. Descubrí entonces que 
existe este personaje que traduce la investigación 
de mercado, la transforma en insight y desde allí 
se generan ideas”, explica.

Como nada parece ser casual, Maribel fue luego a 
McCann, agencia que tiene a la conducta del con-
sumidor como parte de su materia prima. Llegó 
allí en 1984 y fue contratada para abrir el área de 
planning en Chile. El gerente de la época conside-
ró que parte importante de las competencias de 
un planner era conocer el manejo del negocio de 
una agencia y los primeros dos años la puso en 
cuentas. Recuerda que trabajó con clientes con 
los que aprendió mucho. Luego, al hacerse cargo 
del área en propiedad, ya sabía dónde podría 
hacer su aporte. 

¿Cuáles son a tu juicio las características de un 
buen planner? 

El planner es el custodio de la información de 
una agencia y la transforma en insumos para 
el trabajo de los creativos. Yo diría que un 
buen planner tiene que ser un buen contador 
de historias, pero no porque las inventó sino 
porque estudió los ingredientes y fue capaz de 
contarlas bien. Debe ser capaz de escribirlas, 

expresarlas, motivarlas y dejar listo el camino para 
que el creativo desarrolle sus ideas. 

Planeando en McCann

¿Cómo se plasma tu trabajo de planificación en las 
campañas o desarrollos de marcas de esta agencia?

Desde el inicio, procuramos trabajar como equipo. 
Más aún hoy, cuando el desafío principal es integrar 
disciplinas y recursos para sorprender a un consu-
midor cada vez más exigente. A través de los social 
media los consumidores son capaces de subir a una 
marca a un pedestal y luego destruirla si algo nos les 
gusta. Debemos poder entender las conversaciones 
que tienen los consumidores. Para lograrlo tenemos 
que trabajar juntos, los de cuentas, los de planning y 
los creativos, pues cada uno escucha algo diferente. 

¿Qué hay de la investigación que hacen ustedes?

Como McCann Worldgroup, invertimos mucho 
en investigar al consumidor. Al año, hacemos 
al menos seis estudios locales, muchos de los 
cuales se replican regionalmente y algunos mun-
dialmente. Siempre sabemos algo nuevo, porque 

siempre está saliendo un estudio nuevo sobre 
el consumidor. Invertimos recursos en conocer 
al consumidor de verdad y siempre estamos 
mirando qué ángulo podemos tomar para saber 
algo relevante. 

¿De qué manera influye el hecho de que McCann 
tenga relaciones de largo plazo con muchos de 
sus clientes? 

No solo eso. La gran mayoría de quienes estamos 
en posiciones de más responsabilidad, llevamos 
muchos años en McCann. Conocemos bien a las 
marcas, hemos visto distintas realidades de ellas 
y trabajado en conjunto con nuestros clientes. 
Tenemos una lógica de equipo de trabajo con el 
cliente, con un respeto mutuo del aporte que cada 
uno hace a la marca. Eso tiene una consecuencia 
en el resultado final.

“Por eso tenemos historias como Entel y BCI, 
que han ganado Effie de éxito sostenido, lo 
que demuestra, para mí, que la estrategia es 
algo de largo plazo. Uno puede hacer ajustes, 
pero el éxito está demostrado por una mirada 
de largo plazo”.



“Al año, hacemos 
al menos seis 
estudios locales, 
muchos de los 
cuales se replican 
regionalmente 
y algunos 
mundialmente.”

4.

Maribel Vidal
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De McCann con amor

Importante tema que surgió en los últimos años 
es el de la sustentabilidad y el llamado valor com-
partido, en donde participan muchas empresas 
y marcas, y respecto del cual la agencia donde se 
desenvuelve Maribel Vidal tiene camino avanzado 
a través de un brazo específico: McCann Love. 

¿Cómo surge esta área en la agencia, cuál fue la 
necesidad que ustedes vieron de generarla y qué 
trabajo han realizado hasta ahora?

Es una unidad de pensamiento que surgió en 
el 2005, creo que como reflexión final de lo que 
aprendimos cuando hicimos la campaña Piensa 
Positivo. Nos dimos cuenta de que las marcas 
tenían ganas de hacer cosas que contribuyeran 
a la sociedad y que el lenguaje publicitario es 
muy eficiente para comunicar cosas complejas. 
Luego nos empezaron a llamar varios clientes 
que comentaban que hacían muchos trabajos en 
responsabilidad social y sus marcas no figuraban 
en los índices que miden esta variable. En cam-
bio, otras que aparentemente no hacen grandes 
inversiones sí figuraban. 

¿Qué descubrieron entonces?

Nos dimos cuenta que la comunicación de la es-
trategia de sustentabilidad de una marca transita 
por un carril distinto pero complementario de la 
publicidad tradicional. Perfeccionamos ese co-
nocimiento y vimos que varios clientes nuestros 
necesitaban un apoyo desde las comunicaciones. 
Y así nació McCann Love, que ayuda a las marcas 
a entender sus oportunidades, a desarrollar un 
plan estratégico e incluso a buscar aliados.

“Muchos de nuestros clientes querían participar en 
temas de responsabilidad social, pero eran temas 
muy especializados, y nosotros sabíamos dónde 
están los especialistas; normalmente en las ONG. 
Dado que el lenguaje de las empresas y el de las 
ONG suelen ser totalmente distintos, vimos que 
podíamos ser el puente para que conversaran”.

Si tuvieras que sintetizar ¿qué es lo que marca 
más, desde tu mirada de planner, el trabajo de 
una agencia de publicidad en el mundo de hoy?

Creo que el fuerte del trabajo está en ser capaz de 
articular diferentes recursos y hacerse cargo de 
que se articulen bien con una estrategia. Porque 
en una agencia de publicidad no puedes tener 
todas las especialidades. La incorporación de una 
disciplina como planning y la de una gestión para 
la sustentabilidad van en esa dirección. Aquella en 
que los consumidores necesitan, además de una 
marca que solucione una necesidad específica, 
dado que no ven muchas diferencias desde el pun-
to de los productos o servicios, que esa marca les 
agregue un valor y les mejore la calidad de vida.
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EL TRIUNFO DE LO SIMPLE

TONY
Sarroca
De vasta y reconocida trayectoria, su nuevo proyecto lo reinstaló en la escena de 
la creatividad publicitaria chilena. Está preocupado por el bajo nivel de Chile en el 
concierto internacional, aunque confía en que hay capacidad para remontar.

N
o necesita muchas pre-
sentaciones como director 
creativo, pues ha estado a 
cargo de grandes desafíos en 
ese ámbito por varios años, 
incluyendo sus dos épocas 
en Prolam Y&R y su paso por 
Bravo Y&R, atendiendo el 

mercado latino de Estados Unidos. Lo interesante 
es que hoy dirige la creatividad de una agencia 
que en poco más de dos años llegó a estar entre 
las 15 más importantes de Chile. 

Es justamente este el trabajo que lo ha traído 
de vuelta a los titulares, el que ha hecho con un 
equipo formado en gran parte con gente de sus 

anteriores trabajos y también con savia nueva. Tal 
ha sido el efecto de sus logros que hicieron que los 
nominadores y electores de MKTG BEST pensaran 
en él como el director creativo del momento.

De Simple, Tony Sarroca dice que es una agencia 
tradicional, orgánicamente hablando. No es una 
boutique ni una agencia chica, tiene más de 70 
personas. Su estructura es clásica, aunque intenta 
borrar la verticalidad en los roles. “No hay tantos 
rangos que finalmente hacen que un jefe termine 
muy alejado del cliente, sin entender bien lo que 
necesita. Muchos problemas que se generan por 
esa situación tienen una solución que es bastante 
simple y que es estar más cerca del cliente”, co-
menta al respecto. 

Básicamente, Simple propone una estructura con 
duplas creativas junto a directores creativos y eje-
cutivos de cuentas junto a directores de cuentas. 
Sin tantos junior, senior, supervisor, jefe, director, 
director general o vicepresidente. De esta ma-
nera, cuando él tiene un encargo, trabaja con la 
dupla asignada al cliente y además invita a otras 
personas para conversar sobre los problemas y 
oportunidades que plantea ese encargo. 

¿Se puede traducir Simple como volver a lo 
más simple?

Si recuerdas, la publicidad de los años 80 y 
principios de los 90 era muy poco profesional. 
Los clientes, y por tanto las agencias, no tenían 
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“Nuestro modelo es 
tremendamente obvio, 

pero creo que felizmente 
hay agencia para todo 

tipo de clientes. la clave 
es ser bueno dentro de lo 

que uno ofrece.”
las grandes estructuras que tienen hoy, entonces 
uno conversaba muchas veces hasta con el dueño 
de la empresa. No había muchos de los procesos 
que hay en la actualidad, no obstante la publicidad 
que se hacía era muy buena. No existía la palabra 
insight como un protocolo de trabajo, pero estaba 
lleno de comerciales con insights. Las tandas eran 
entretenidas y comentadas. En parte, esto tiene 
que ver con la sintonía que tenías con el cliente. 
Hoy cuesta mucho. Se entiende por qué las estruc-
turas son hoy día más complejas, pero no deja de 
ser un problema para el propósito de la publicidad. 

Hablando en Simple

¿Qué otros aspectos hacen que Simple vuelva a lo 
de antes?

Otro tema es ser agencia full servicios. La cosa se 
especializó y existen agencias de todo tipo. Acá 
hay de todo. Tenemos medios, con un acuerdo 
con OMG, con todas las herramientas que eso 
nos entrega. Tenemos digital, algo que está en 
todo el trabajo, así es que no hay un área digital. 
Si un cliente tiene un problema, y siente que tiene 
una forma de solucionarlo, somos capaces de 
decirle que tal vez la solución no vaya por ahí, qui-
zás no tenga que hacer televisión sino solo radio. 
Podemos decirle que con su presupuesto tal vez 
lo mejor sea irse a digital. Solamente no tenemos 
RR.PP. ni eventos.

¿Qué evaluación haces de lo que han recorrido 
hasta ahora?

Más allá de la contingencia del momento, de la 
incertidumbre económica que está afectando 
a la inversión, creo que ha sido una buena 
experiencia. El resultado de nuestra agencia y de 
nuestro modelo ha sido muy exitoso. Se ve en el 
crecimiento, en las marcas que ha logrado atraer, 
en las evaluaciones de la creatividad de Cannes 
y la efectividad de los Effie. Nuestro modelo es 
tremendamente obvio, pero creo que felizmente 

hay agencia para todo tipo de clientes. La clave es 
ser bueno dentro de lo que uno ofrece.

¿Cómo evalúas el producto creativo de ustedes, 
más allá de las posibilidades que ofrece el modelo 
que adoptaron? 

Lo nuestro no es el mundo ideal. No estamos ausen-
tes de los problemas que existen en el trabajo publi-
citario y que hemos comentado. Intentamos cambiar 
eso y en gran medida lo hemos logrado. El trabajo 
nuestro es muy visual y gráfico, principalmente por 
el tipo de clientes que tenemos. No tenemos retail, 
grandes tiendas, marcas que copen las tandas de tele-
visión. Muchos clientes están en otro tipo de medios. 
Creo que es un buen trabajo, un trabajo real, que se 
comenta, que se premia y que logra resultados para 
los clientes. Si ese trabajo lo pongo junto al promedio 
de lo que se hace en Chile, no es muy alta la vara. En-
tonces me interesa que esté muy por sobre la media. 

Acerca de elefantes rosados

¿No sientes que hay clientes que se ven dentro de 
una categoría cuando logran hacer lo que hacen las 
demás marcas de esa categoría?

Es muy cierto, sienten que existe una forma de 
comunicarse en cada categoría, lo cual es un 
tremendo error. Porque luego no se ve el elefante 
rosado encima de la mesa. Finalmente nadie 
recuerda el comercial de una marca que pasa 
colado entre los avisos de la categoría. Eso tiene 
que ver con algo más profundo que la forma de 
ser de ciertos clientes, hay algo en cómo somos 
los chilenos. Somos imitadores y hacemos como 
si fuéramos otra cosa. Creo que debiéramos 
soltarnos más.

¿En qué podría traducirse, en el ámbito publicita-
rio, eso de soltarse más?

Los argentinos lo hicieron y no solamente hacen una 
publicidad extraordinaria. Hicieron un trabajo interno 
increíble y trascendieron. Ellos hoy trabajan para In-
glaterra, para Estados Unidos, para cualquier país de 
Latinoamérica. Lo lograron antes que los brasileros. 
Eso tiene un valor, significa decir que uno es más 
grande de lo que se cree. En el mundo de las ideas 
cualquiera puede ser un campeón. Porque son ideas.

“Esto ha tenido consecuencias para Chile. En la 
ceremonia de premiación de los MKTG BEST hice 



“Creo que en 
la publicidad 
chilena 
hay buena 
creatividad. la 
pregunta es 
si tenemos a 
las personas 
capaces de 
vender las 
buenas ideas.”
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una especie de pronóstico de lo que iba a pasar en 
Cannes y creo que le apunté medio a medio. Porque 
Perú, Colombia, Ecuador, México y otros países que 
uno siempre miró hacia abajo hoy están haciendo 
una muy buena publicidad. Y dejaron a Chile muy 
mal parado en el concierto internacional”.

¿Qué ves de diferente en la actitud de los chilenos 
respecto de sus pares latinoamericanos?

En estos países se está jugando muy bien, muy 
disciplinado y al mismo tiempo están bien 
agrupados. En Chile no pasa eso. La publicidad 
chilena se ha quedado muy atrás. Los consumi-
dores están acostumbrados a ver cosas a las que 
la publicidad no les llega ni a los talones. Están 
en YouTube, en el cable, en Netflix, en lo que sea, 
viendo cosas que están a otro nivel. No les impor-
ta lo que pase con la publicidad. Y estos países 
que no figuraban en ningún ranking nos pasaron 
por encima, luego de haber estado nosotros mu-
cho tiempo en un claro y definido tercer lugar. 

Lo que hay y los que vienen

Según tu criterio, ¿existe capacidad en Chile o 
no existe?

Creo que en la publicidad chilena hay buena crea-
tividad. La pregunta es si tenemos a las personas 
capaces de vender las buenas ideas. No están 
los creativos capacitados para vender sus ideas y 
si un cliente no entiende que su marca necesita 
una idea que se salga del molde, lo más probable 
es que no la apruebe. Es la agencia la que debe 
convencer al cliente de que, si quiere buenos 
resultados, tiene que salir de la cancha donde ha 
jugado siempre. 

Te toca ver a los creativos que van surgiendo. 
¿Cómo los ves de preparados? ¿Cuál es la fortaleza 
que tienen y cuales las deficiencias que más notas?

En general, noto una falta de compromiso con la 
agencia. Saltan de una agencia a otra por plata y 
no distinguen a una que está tratando de hacer un 
trabajo distinto de otra que anda con piloto auto-
mático. Me parece lamentable. Por otro lado, hay 
una generalizada falta de hambre. Hacen lo que 
se les pide y chao, aparte de que se quejan por los 
tiempos, por los cambios de criterio, por todo. El 
umbral de frustración es muy bajo. No entienden 
que esto no es arte, que es una técnica que tiene 
que ver con un negocio. 

“La buena noticia es que hay personas que sí 
entienden, que sí manejan la frustración, que sí 
tienen mucha hambre. Personas que uno las ve 
y piensa que llevan años trabajando, cuando en 
realidad tienen solo pocos meses en el negocio. 
Son los menos, pero cuando te toca encontrarlos, 
es aire fresco que te devuelve la confianza”.

4.
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ESA NUEVA MANERA DE COMUNICAR

Javier
Yranzo
Desde que llegó a esta agencia, hace más de una década, el actual gerente general 
de FCB/Mayo ha trabajado en desarrollar caminos no tradicionales para las marcas, 
vinculados a los medios digitales y al consumidor de hoy, cada día más digital.

l
leva más de diez años en Chile y 
en ese período le toco vivir casi 
todos los cambios de la agencia, 
que no han sido pocos. Llegó a 
IDB/FCB, cuando la ex Israel & 
De Bianchi ya era socia de Foote 
Cone & Belding. FCB/Mayo es el 
último rebranding de esta agen-

cia que sigue bajo el paraguas de Interpublic. Y 
recuerda que desde que comenzó su carrera en la 
agencia la apuesta de esta era ir hacia una nueva 
manera de comunicar. De hecho, su labor estaba 
en la rama interactiva de FCB en Chile como un 
ejecutivo de cuentas. 

Ingeniero de formación, sus primeros trabajos 

en su natal Argentina habían sido en el desarrollo 
web. Estaba interesado en saber qué pasaba con 
la comunicación a través de medios altamente 
tecnológicos. El primer reto en Chile lo planteó la 
Universidad de Las Américas, cuyas postulaciones 
eran absolutamente off line. Los jóvenes ya pasa-
ban tiempo en Internet y buscaban información 
sobre educación superior, siendo la consecuencia 
lógica que pudieran postular desde allí. Se trabajó 
inicialmente con un presupuesto mínimo, para 
probar, y en dos o tres años Internet pasó a ser el 
canal troncal de la UDLA para este fin. Lo que se 
hizo entonces fue transformar un negocio.

“Se armó el equipo, se trabajó de manera continua, 
aprendiendo en todo momento del proceso y tenien-

do resultados claros todas las semanas, detalle 
que fue el detonador en la validación de las nuevas 
herramientas”, comenta Javier Yranzo, hoy gerente 
general de esta agencia. Fue ese el comienzo de 
la trayectoria en el ámbito digital de FCB/Mayo, 
o Mayo, como se le conoce más comúnmente, 
donde él es hoy el líder. 

La agencia encontró así un espacio, para compar-
tir con las marcas una manera de conectar con los 
consumidores, y en los últimos años se ha sabido 
apropiar de él, dándole a su trabajo un sello distin-
tivo, que es valorado por sus clientes y reconocido 
por el medio. Basta revisar las premiaciones anua-
les de la IAB y de Achap para darse cuenta de que 
es la agencia mejor posicionada en este entorno.
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“En el fondo, migramos 
nuestras metodologías de 

trabajo a unas que son 
más de Silicon Valley que 

de madison Avenue.”

Agencia para la era digital

¿Qué valor tienen para ti los premios que han 
recibido, que destacan el uso creativo de las herra-
mientas digitales?

Para nosotros los festivales son un indicador. 
Que nuestras campañas sean premiadas por un 
jurado, formado por profesionales de la indus-
tria, que entiende que nuestro trabajo está bien 
hecho, que es coherente y es creativo, nos llena 
de orgullo. Pero otro indicador claramente más 
importante son los resultados que tiene el cliente. 
Entendimos que necesitábamos una agencia 
para la era digital, que no distingue medios pero 
que entiende muy bien al consumidor que hoy es 
completamente digital. 

Cambia entonces la manera de trabajar, y en mu-
chos sentidos, ¿no es así?

Así es. Y otro aspecto de este cambio tiene que 
ver con la innovación, piedra angular de nuestra 
política de calidad. Este año estudiamos cómo 
trabajan las empresas más innovadoras del mun-
do. Llegamos a los modelos de las empresas de 
Silicon Valley, en definitiva el centro de innovación 
más importante del mundo. En el fondo, migra-
mos nuestras metodologías de trabajo a unas 
que son más de Silicon Valley que de Madison 
Avenue. Si bien las agencias que eran tradiciona-
les se han digitalizado muchísimo, el punto era 
encontrar la manera de crear mejores soluciones 
para nuestros clientes.

¿Y de qué manera se han traducido esos hallazgos 
en el trabajo creativo de ustedes?

Un ejemplo de ello es la campaña de reciclaje 
de Sodimac Homecenter, que tiene 14 puntos 
limpios. Nos dimos cuenta que reciclar es muy 
importante pero resulta difícil y por eso no 
mucha gente lo hace. El desafío era mejorar la 

experiencia de reciclar, más allá de comunicar los 
puntos limpios. Vimos que era interesante hacerla 
entretenida, a través de un juego, que va sumando 
puntos para quienes más reciclan. Los seguidores de 
una persona ven en redes sociales que está reciclan-
do y el puntaje que tiene. Esa no es una solución de 
comunicación tradicional.

Modelo beta permanente

¿En qué consiste el trabajo de las nuevas agencias?

El trabajo de las nuevas agencias no es solo comu-
nicar. Por eso armamos una agencia muy integrada, 
incluso con un mini estudio con cámaras, luces, 
micrófonos, para tener un producto final para el 
cliente lo más rápido y de la mejor forma posible. 
Esa integración incluye todo el desarrollo, el trabajo 
en medios digitales, el diseño, la producción, plan-
ning… Todo integrado en una misma agencia. 

¿Cómo se estructura FCB/Mayo para funcionar de 
esta manera?

Un ejemplo. La aplicación que hicimos para Sodi-
mac tiene sonidos que grabé yo mismo, acá. Eso 

tiene que ver con la filosofía de la agencia, en la 
cual, si es necesario que el gerente general se 
arremangue y grabe sonidos, lo hace. Dado que 
los clientes cada vez menos pagan ineficiencia, 
tener una agencia sin grasa es clave. En términos 
de organigrama, tenemos todas las áreas de una 
agencia, pero en la de desarrollo hacemos un foco 
importante en las aplicaciones que necesitamos. 

¿Hay que seguir mirando el presente como un 
momento de cambios o ya hay mayor definición 
acerca de cómo se hacen las cosas?

Lo único permanente es el cambio, dice una 
frase muy hecha. El consumidor se mueve 
muy rápido y la tecnología también. La famosa 
Ley de Moore dice que los transistores en un 
microprocesador se duplican cada año y me-
dio, siendo el doble de potentes, y cuestan la 
mitad. Hemos vivido sin tener un computador 
y luego tener varios, y ahora un smartphone 
que hace todo lo que necesitamos, y por eso 
hay muchos que migran a los móviles. Vemos 
que la búsqueda de respuestas y de soluciones 
es permanente. El modelo nunca es definitivo, 
siempre es un beta. 



“En términos de 
organigrama, 
tenemos todas 
las áreas de una 
agencia, pero en 
la de desarrollo 
hacemos un 
foco importante 
en las 
aplicaciones que 
necesitamos.”
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¿Cómo ves que se está trabajando en general, entre 
proveedores de servicios y marcas, en la tarea de 
seducir a este consumidor que es tan diferente?

Se tiene plena conciencia del cambio, las grandes 
marcas lo entienden, hay mercados desarrollados 
que sirven de referencia. Creo que se sabe por dónde 
viene el tema y se hacen las indagaciones adecuadas 
para generar eso que se necesita para conectar y en-
cantar al nuevo consumidor. La buena noticia es que 
la creatividad sigue siendo la respuesta a la mayoría 
de los problemas o desafíos comunicacionales. Las 
agencias que apuestan a la creatividad no mueren, 
entendiendo la creatividad como una manera de 
pensar y no como una herramienta particular. Apos-
tamos a un nuevo tipo de creatividad.

Otros medios, otras oportunidades

Se habla hoy del marketing de contenidos y antes se 
discutía que en Internet faltaban contenidos. ¿Qué 
evolución ha habido en ese tema?

Las marcas siempre han tenido contenido, a 
través de sus comerciales, frases de radio y otras 
plataformas. La evolución de los medios ha permi-

tido que esos contenidos hayan tenido más pro-
fundidad. Y hoy una marca tiene un blog en que 
se habla de tendencias, un canal en YouTube 
donde sube un contenido que es diferente, un 
perfil en Facebook y otras redes donde pone un 
contenido que cree afín a su audiencia. Si ese 
contenido no es atractivo es ignorado inmedia-
tamente. Cuando se habla de las estrategias de 
contenido, se habla de eso que la marca tiene 
que decir que es relevante para la audiencia, 
que va más allá de su oferta, aunque pueda 
incluirla perfectamente. Muchas marcas han 
tenido estrategias de contenido por años y la 
tecnología lo ha democratizado. Ahora, crear un 
blog es fácil, pero crear un contenido relevante 
durante el tiempo es súper difícil.

¿Están las empresas preparadas para trabajar de 
esta nueva manera y confiar en la agencia con la 
que están en esa tarea?

Las grandes marcas son súper conscientes de 
lo que está ocurriendo, están invirtiendo y van 
evolucionando en la dirección correcta. Las 
medianas y pequeñas no tienen tanto acceso a 
las innovaciones. Pero nadie escapa a la impor-
tancia de los medios digitales y del marketing 
digital. Las grandes marcas tienen los recursos 
para investigar y aplicar estas herramientas. Y 
hay pymes que han descubierto que muchas 
herramientas de Google o de Facebook están 
pensadas para empresas de cualquier tamaño. 
Una pyme nunca pudo comprar una página de 
un diario o un comercial de televisión, pero hoy 
en la red sí tiene espacio para darse a conocer, 
generar contenido y alcanzar una audiencia 
relevante. Existen otros medios y por lo tanto 
existen otras oportunidades.
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LA HONESTIDAD ES LA CLAVE

María TERESA 
Herrera
Alejada de fórmulas exitistas, es una convencida de que hoy las marcas deben ser 
veraces y honestas, capaces incluso de reconocer errores. La gerente de marketing 
corporativo de Sodimac advierte que en esta área las cosas han cambiado y mucho.

E
s publicista, titulada en la 
Universidad del Pacífico. Si 
bien los primeros diez años 
de su carrera se desempeñó 
en agencias de publicidad, 
en el camino dio el paso para 
hacerse cargo del marketing de 
una empresa que con el tiempo 

sería aquella en la que actualmente trabaja.

De todos modos, considera que el marketing es 
un área muy creativa, pese a que tiene muchos 
números. “Acá estamos siempre pensando de qué 
manera diferenciarnos, generar nuevos mensajes, 
lograr que la marca sobresalga”, comenta María 
Teresa Herrera, gerente de marketing corporativo 

de Sodimac, a cargo de lo que se hace en Sodimac 
Constructor, en Homecenter Sodimac y recientemen-
te en Homy. Así también, de exportar el trabajo de 
branding fuera de Chile.

Partió trabajando en una agencia, donde se produce 
la relación entre la publicidad y el marketing en el 
campo laboral. Comenzó como asistente, luego fue 
ejecutiva y llegó a ser directora de cuentas. “Era un 
trabajo desgastador, así es que un día decidí retirarme 
para pensar cómo reorientar mi futuro”, recuerda. 
Estaba en ese proceso cuando la contactó uno de sus 
clientes, que había sido gerente comercial de Sodi-
mac, y la invitó a hacerse cargo de un proyecto nuevo, 
una compañía norteamericana que venía a Chile a 
desarrollar el negocio de mejoramiento del hogar. 

Decidió aceptar. Dice que fue un desafío bonito 
porque se trataba de la marca número uno del 
mundo en su categoría, con mucho para apren-
der. La empresa era socia de Falabella y después 
se fusionaron, y María Teresa quedó como geren-
te de marketing. Luego vino la fusión de Falabella 
con Sodimac y continuó en el cargo. 

¿Piensas que tienes lo que se necesita para 
este trabajo?

Las mujeres tenemos sensibilidad para el marke-
ting, porque tiene que ver con las emociones, los 
sentimientos y las empatías. Siempre he mirado 
a las marcas como personas, con personalidad y 
roles. Uno transmite eso y logra que las marcas 
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“las mujeres 
tenemos sensibilidad 

para el marketing, 
porque tiene que ver 

con las emociones, 
los sentimientos y 

las empatías.”

se transformen en personas. En todo este tiempo 
hemos ido construyendo esta marca más cons-
tante, estabilizada y cercana. Es una marca con 
personalidad clara que se ofrece como algo muy 
personal: la casa de los chilenos. Queremos que 
esta sea la marca más querida y respetada por los 
chilenos, y por toda Latinoamérica. 

Liderar en un líder

¿Cómo te sientes al aplicar algo que ha sido tan 
exitoso acá a un ámbito tan amplio como los 
países donde operan?

Esto no es algo de una sola persona. Lo que yo 
hago es orientar y liderar un proceso. Cada país 
ha desarrollado el espíritu de la marca bastante 
bien y nosotros debemos lograr más sinergia. En 
todo caso, si bien los países son diferentes en su 
cultura, los latinoamericanos somos muy pareci-
dos, en especial tratándose de un tema como la 
casa. Esta marca llega a cualquier ciudadano en 
cualquier parte del mundo. El desafío es lograr 
que sea consistente en cada país.

¿Cómo se trabaja una marca que tiene a lo menos 
dos caras que se complementan y que hablan 
idiomas distintos?

Sodimac Constructor, que le habla al maestro 
especialista y trabaja para él, aborda sus necesi-
dades a través de la capacitación, que es funda-
mental. Homecenter se preocupa de mejorar la 
calidad de vida del núcleo familiar. Es una estra-
tegia de tenaza que, por un lado, toma a quien 
construye y, por otro, al usuario de lo construido. 
Queremos estar en todo el ciclo, que parte con 
Sodimac Constructor, sigue con Homecenter y 
termina con Homy, nuestro nuevo formato, que 
es el diseño, la decoración y el amoblamiento.

¿Qué identifica a cada estrategia de comunicación 
desarrollada para estas submarcas? 

En el caso de Sodimac Constructor, somos un socio 
para ayudar al maestro a progresar y a ser un pro-
fesional mejor. En Homecenter, el foco es ayudar a 
hacer realidad los sueños y proyectos de la familia. 
Y la estrategia de Homy busca transmitir que ayuda 
a decorar y amoblar el hogar, también para ayudar a 
hacer realidad los proyectos. En todas las submarcas 
usamos un completo mix de medios, desde catálo-
gos hasta redes sociales. Hoy en día las estrategias 
tienen que ser 360.

¿Cómo ha sido el trabajo con las redes sociales, 
considerando las reticencias que existieron antes de 
parte de marcas que se veían expuestas a la crítica?

La plataforma de las redes sociales es fundamental 
para las marcas. El consumidor tiene en ellas una 
forma distinta de contactarse con las personas y con 
las marcas. Nosotros tenemos un Facebook con casi 
un millón de fans en el que se conversan cosas bue-
nas y no tan buenas. Nos metemos en redes sociales 
con transparencia. Nos hemos equivocado y hemos 
tenido que reconocerlo. Pero esta marca es querida 

y respetada, porque ha sido muy consistente. Ha 
sido veraz y honesta, y las personas leen eso. 

Administrar el cambio

Desde tu experiencia, ¿cómo crees que se está 
enfrentando todo el cambio que se produce a nivel 
de los medios?

Creo que la forma de hacer marketing y de 
relacionarse con los clientes están cambiando 
de una manera extrema. En la actualidad a las 
personas no les importan los comerciales de te-
levisión. No sé si estamos todos tan conscien-
tes de esto y no sé si sabemos cómo abordarlo. 
Está pasando muy rápido como para saber qué 
hay que hacer. Cuando uno llega a entender de 
qué se trata, ya cambió nuevamente. Entonces, 
hay que tener un constante aprendizaje, atre-
verse a probar para equivocarse y, dentro de ese 
marco, ser honesto, veraz y confiable. El mer-
cado está recién empezando a entender este 
cambio, y también las agencias, las productoras 
y quienes desarrollan la comunicación a través 
de nuevas tecnologías, empresas que están 
recién naciendo.



“En todas las 
submarcas 
usamos un 
completo mix de 
medios, desde 
catálogos hasta 
redes sociales. 
Hoy en día las 
estrategias tienen 
que ser 360.”

María Teresa Herrera
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¿Cuál es hoy el desafío principal para un profesio-
nal del marketing?

El desafío es entender los procesos, en qué 
proceso están los consumidores, qué cosas han 
ido cambiando y qué es lo que hoy día importa. 
Agarrar esa ola rápido, primero. De pronto la ten-
dencia es quedarse en lo que se conoce, nos cues-
ta salir de la zona de confort. El desafío del marke-
ting es entender que hay que salir de la zona de 
confort y pensar en un marketing distinto.

¿Cómo hacen en Sodimac para trabajar el lideraz-
go que tienen en el mercado sin quedarse en esa 
zona de confort?

Tenemos varios paradigmas. Primero, nos 
declaramos permanentes estudiosos. Si bien 
somos líderes y nos va bien, estamos siempre 
mirando cómo hacerlo mejor. Segundo, mira-
mos a nuestra competencia con mucho respeto, 
aunque probablemente seamos mucho más 
grandes que ella. Y en tercer lugar, miramos 
para afuera, qué está pasando en el mundo. Eso 
nos permite avanzar rápido, aunque estemos 
en la punta.

Hacia una interdisciplina

¿Cómo ves a las nuevas generaciones de personas 
que se están dedicando al marketing, a partir del 
contacto que puedas tener con el medio? 

No tengo mucho contacto con la academia ni con el 
medio en general, pero podría decir que, particular-
mente en Sodimac, buscamos mucha gente joven, 
que venga de lo digital y que tenga una formación 
de interactuar con la tecnología en forma natural. 
Por un lado, son los referentes para que gente de 

mi generación pueda aprender y por otro pueden 
interpretar mejor al consumidor del futuro. Por 
eso, buscamos gente más digitalizada. 

¿Cuál es hoy día la formación ideal para el área de 
marketing?

Creo que, al revés de lo que era antes en que se 
decía que debía ser un ingeniero, hoy en día se 
necesita diversidad. Para tener una buena área 
de marketing, hay que tener muchas formaciones 
diferentes. Acá tenemos sociólogos, relacionado-
res públicos, ingenieros comerciales, ingenieros 
civiles, artistas. La interdisciplina en el marketing 
es fundamental, para desarrollar eso que es 
estructurado, con rentabilidad y retorno de la 
inversión, complementada con la mirada del com-
portamiento del consumidor y la mirada artística. 

“Si me preguntas cómo veo el futuro, tengo mu-
chas visiones. Veo un marketing más uno a uno, 
más orientado a las personas, no tan masivo. 
Cada día más las personas quieren que les hablen 
a ellas, acerca de lo que a ellas les interesa. El 
trabajo que viene es aprender más sobre los con-
sumidores, tener mayor contacto con ellos y hacer 
un marketing mucho más de relación, con más 
contenidos interesantes y de valor. Las personas 
quieren que las marcas les digan algo que les 
interese y las ayude, por ejemplo, a ser mejores 
personas. Ese es el marketing que viene”.
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¡CElEB
Juan Benavides, Carola Fuente, Manuel Vargas

Gerard Prins, Maribel Vidal, 
Eduardo Albornoz, 
Clemente González

María Fernanda Correa,
Máximo Morel

Juan Carlos Meza, Tatiana Nazal, Tony Sarroca, 
Francisco Cardemil, Max König

Bernardita Moreno, Diego Hermosilla

Miguel del Río, Thomas Lackington, 
Rodrigo Mena, Andrés Urrutia, Juan Pablo Morgan

Jorge Pimstein, 
Patricio Badinella, Elizabeth Cruzat

Alfonso Pérez, Jackie Seemann, Ignacio Pérez



celebrando a los ganadores
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En el marco de un almuerzo 
desarrollado en CasaPiedra, 
una especial audiencia 
compuesta por profesionales, 
ejecutivos y personalidades 
del marketing y las 
comunicaciones comerciales 
presenció la ceremonia de 
entrega de los MKTG BEST, 
celebrando así a quienes 
fueron elegidos en esta 
oportunidad. Estos pudieron 
agradecer la distinción 
que les fue hecha, mientras 
se integraban, una vez que 
recibían su trofeo, a una 
charla entre los ganadores.

Fernando Fascioli, Eolo Cifre, Roberto Massiff

Fernando Gualda, Enrique Manzur, 
Fernando Araya

Cristián Lehuedé, Alicia Hidalgo,
Fernando Gineda

Claudio Ascui, Fernando del Solar, 
Mauro Valdés, Max Purcell, Jorge Jarpa

Rodrigo Corses, 
Pablo Walker

Guido Puch, Tatiana Nazal, 
Tony Sarroca, Samuel Benavente

Gonzalo Vergara, Pedrop Pablo Díaz, 
Gonzalo Iglesias

Marlene Larson, Juanita Rodríguez

Carla Caruso, Javier Yranzo

María Teresa Herrera, 
Eduardo Mison, Carola Auad

Ricardo Avello, Héctor Hermosilla, 
Mario Davis, Pedro Hidalgo

RANDO!



I  G  N  A  C  I  O    P  É  R  E  Z    M  A  R  Í  N
M Ú S I C A  A P L I C A D A  /  I D E N T I D A D E S  S O N O R A S

w w w . i g n a c i o p e r e z m a r i n . c o m






