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Esto son los MKTG BESTers

Hace 11 afios en Valora lanzamos este programa para que
marketeras y marketeros reconozcan a sus pares que se estén
destacando en su quehacer profesional y, que a la vez, estén

contribuyendo al enaltecimiento de nuestra industria.

Asi, este grupo compuesto hoy por 63 ejecutivos(as) y pro-
fesionales, constituye lo que denominamos los MKTG BES-
Ters. Personas que, sin ninguna duda, han hecho sus mejo-
res esfuerzos por superarse en
sus responsabilidades y atribu-
ciones, entregando lo mejor de
si. Que como consecuencia de
lo anterior, se convirtieron en
claros ejemplos de éxito profe-
sional para actuales y nuevas
generaciones de protagonistas
del escenario de marketing del
pais, y que de manera implicita
asumieron un compromiso con
nuestra industria, sus empresas,
sus mercados, y sus equipos, re-
doblando posteriormente sus
esfuerzos por seguir haciéndolo bien, y mejorar aiin mas sus

respectivas entregas, los que les agrega todavia més valor.

Los MKTG BESTers nos llenan de orgullo y nos comprometen
profundamente con nuestro propésito en Valora, “Contribuir
al desarrollo profesional de la industria de marketing en Chi-

le”, reafirmando que es exactamente esa nuestra razén de ser.

Personalmente, soy una MKTG BESTer lover, y los felicito de

nuevo!

JAVIERA CORDOVA
DIRECTORA DE PROGRAMAS VALORA

Marketing, hoy

Este afio 2021 esta terminando de manera parecida a la del afio an-
terior: impregnandonos de una importante sensacién de incerti-
dumbre. Pero a la vez, con un sentimiento de confianza en cuan-
to a ser nuevamente capaces de enfrentar y superar lo que seran
los desafios que aparecerdn en nuestros mercados en el primer se-
mestre del nuevo afio. Esta auto-confianza que se percibe en el am-
biente marketero no es un wishful thinking. Es el producto de un
aprendizaje desprendido de haber tenido que innovar y proceder

de maneras distintas de las como lo

habfamos hecho antes.

Hemos aprendido durante este
tiempo, a veces a contrapelo, a ser
flexibles. A cuestionar lo que cree-
mos que sabemos. A escuchar y ob-
servar como nunca a nuestros clien-
tes y consumidores. A hacernos
cargo del importante rol e influen-
cia que nuestras marcas y nuestro
quehacer profesional tienen sobre
la poblacién. Nos hemos, de alguna

forma, vuelto mds conscientes.

Lo anterior parece ser un denominador comun en los seis profesio-
nales distinguidos este afio por MKTG BEST. Ellos no solo han logra-
do sobrevivir, sino que sobresalir en sus respectivos dmbitos preci-
samente cuestionandose, haciéndose responsables de su rol frente
al mercado y a las personas en él, pero sobre todo, aprendiendo dia
a dfa mediante la observacién y una importante cuota de valentia.

Al igual que el ano pasado, me despido esperando que sigamos
cuidando nuestra industria y a quienes nos permiten concretar

nuestra entrega profesional.

Un abrazo,

DIEGO HERMOSILLA
DIRECTOR COMERCIAL VALORA
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COMO SE ELIGE A LOS MEJORES

A la eleccion final de los profesionales y ejecutivos reconocidos como los mejores en sus respectivos ambitos, dentro de la disciplina del marketing en nuestro pafs, se llega
a través de un proceso que consta de dos grandes etapas, En la primera, se genera la formacién de un Panel Propositor, entre un grupo amplio de especialistas que se des-

empefian en empresas, medios, agencias, universidades y consultoras, que proponen a los candidatos que consideran merecedores a dicha distincion.
Luego de esta fase, que se concreta mediante una consulta online, se retine un Comité Elector para analizar los méritos de cada uno de los candidatos nominados, es decir
aquellos propuestos en mds ocasiones. Dada la situacién de pandemia, el mencionado comité ~compuesto por directores o gerentes de marketing, directores generales de

agencias, altos ejecutivos de medios, consultores y académicos- volvio a sesionar este afio por una plataforma de videoconferencia. En dicha instancia se voto por el mejor
en cada ambito, resultando elegidos los mas votados.

INTEGRANTES COMITE ELECTOR 2021

PRESIDENTE DEL COMITE
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Tony Sarroca
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Rodrigo Solar
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José Miguel Ventura
Maribel Vidal
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GERENTE DE MARKETING

PAULA CALLEJAS

GERENTE DE MARKETING DIGITAL
Y PUBLICIDAD DE MOVISTAR CHILE

Al igual que el afio pasado, la distincién de MKTG BEST para
gerente marketing recayé en una mujer. Es alguien que ha te-
nido importantes desafios en un player del muy competitivo
mercado de las telecomunicaciones.

Entre estos, liderar el lanzamiento de una nueva categoria en
el mercado de la fibra dptica, que si ya era exigente, en pan-
demia lo fue mucho mas. Paula Callejas define al marketing
como una pasién, lo mismo que a la construccién de marca,
algo a lo cual ha dedicado gran parte de sus esfuerzos.

Llegd hace 17 afios a Movistar, entonces conocida como Telefo-
nica, y al iniciarse el tema del marketing digital le pidi6 a su jefe
de la época que la dejara a cargo del drea. La respuesta fue que
no todavia porque iban a contratar a un especialista en el tema.
Esa persona no dio resultado v quedd ella como responsable.

Si bien su presupuesto era pequeifio, Paula apostaba a apren-
der y eso le sirvi6 para hacer lo que la compafia hace ahora en
publicidad y marketing digital, drea de la que es gerente desde
hace tres afios.

Con17 afios en lacompainiia,enlos ultimostres
ha liderado transformaciones importantes
en sus comunicaciones de marketing, con
la capacidad de adaptacion que exige el

contexto.

Se puede decir que en estos afos
has sido la responsable de lo que hace
la marca.

Yo solo soy el rostro del premio, es un trabajo que hemos hecho
en equipo por muchos afios, con el equipo completo de marke-
ting, el de comunicaciones que trabaja con nosotros y hasta el
equipo de redes, que también nos ayuda. De alguna manera,
lo que hemos logrado en los tres atios que llevo como gerente
es la culminacion de un trabajo que hemos hecho entre todos
en estos 17 aflos que estoy en Movistar. Un trabajo en que han
participado también todas las agencias con que trabajamos.

¢Qué importancia le atribuyes en pandemia
a lo digital, incluyendo el marketing digital?

En la pandemia y la nueva normalidad, todo lo online fue im-
portante, y por supuesto nuestro producto de fibra. Todo pasd
por la fibra, desde el trabajo hasta el estudio, incluso el happy
hour era gracias a la fibra. Con la pandemia hicimos un tra-

Volver al indice




“De alguna manera, lo que hemos logrado en los tres afios que llevo

como gerente es la culminacion de un trabajo que hemos hecho entre

todos en estos 17 afios que estoy en Movistar.”

bajo muy bueno en ampliar la cobertura
y dar beneficios a las personas, aumen-
tando la velocidad y armando planes so-
lidarios. El mundo digital adquirié im-
portancia y vimos que habfa segmentos
vulnerables, como la tercera edad, e hi-
cimos una campafia para ayudar a digi-
talizarla. También nos ocupamos de la
educacion digital, con la Fundaciéon Mo-
vistar, preparando a los nifios para que
puedan programar. Y a los profesores, en
especial a los rurales.

¢Como fue la adaptacion
interna en Movistar a todos
los cambios?

En la historia, esta compaifiia ha sabido
transformarse y adaptarse a los cambios.
Mucha gente lleva harto tiempo, lo que
ha sido como estar en tres comparfiias
distintas. Eso obliga a tener las habilida-
des para adaptarse. Estuvimos trabajan-
do muy fuertemente en Movistar Empre-
sas, antes Telefénica Empresas, con el
posicionamiento de “transformemos los
cambios en oportunidades”, que inicia-
mos para el estallido social, potencian-
do a las pymes, las mds afectadas. Y vino
la pandemia. Finalmente, el posiciona-
miento se hizo real; una crisis puede ser
una oportunidad.

¢De qué manera manejaron
en pandemia el estrés de las
frecuentes caidas de servicio?

Con arduo trabajo y mucha preocupaciéon

por el cliente. Nosotros revisamos todo el
journey de contacto con el cliente, verifi-

cando que funcione. Fue muy importante
la inversién en fibra de los afios anterio-

res, porque el desempefio que nos dio y
su capacidad tecnoldgica pudo darle ser-
vicio a mas de un millén de personas de
manera 6ptima. A eso se suma la comu-
nicacion, pues siempre hay un porcentaje
de problemas y es importante manejarlos
comunicacionalmente. Si ocurre un acci-
dente y avisamos con tiempo que estamos
trabajando en la solucién, eso es muy po-
sitivo para las personas.

¢COémo surgieron esas
premiadas campaias
de Movistar?

Nos basamos més que nada en nuestro pro-
posito —~hacer un mundo mas humano co-
nectando la vida de las personas-y en que
las comunicaciones estén en linea con este.
El marketing ayuda a cumplir los resulta-
dos financieros, pero esta el objetivo adicio-
nal de construir la marca con ese propdsi-
to. Viendo las conexiones, quisimos apelar
a las emociones, tocando la fibra de poder
comunicarse con los seres queridos, o al
humor, como en la promocién 2x1.

dad de vida si pueden prevenir el cdncer
de mamas.

¢Crees que se esta adaptando
el marketing a los tiempos
de cambios?

La pandemia fue como una especie de
electroshock en las necesidades que ha-
bia que ir cubriendo més rdpido. Hace
dos afios, no todas las empresas gran-
des tenian la preparacién que se requie-
re hoy en materia de data e inteligencia
artificial. Nosotros trabajamos con mu-
chas plataformas de tecnologia que nos
permiten llegar de manera personaliza-
da a los clientes y mantenerlos. Esa par-
te del marketing estaba muy retrasada
en numerosos casos. La pandemia em-
pujé a varias empresas en ese sentido.

.Y desde una mirada mas
conceptual del marketing?

Creo que lo importante es basarse en el
propdsito de la compaiiia y no solo tener
un storytelling sino también un story-
doing. Si ese propdsito no tiene acciones
concretas, queda vacio. Si hay acciones
que suman al propdsito y se comunican,
se genera una construccién de marca
muy robusta.

“Hace dos afios, no todas las empresas grandes tenian la preparacion

que se requiere hoy en materia de data e inteligencia artificial.”

También estan las campafias de nuestro
rol ciudadano, como la educacién para
la tercera edad y la prevencién del can-
cer de mama. Se dio allf la situacién de
que el Movistar Arena estaba cerrado y
nos presentaron una campafia que nos
encantd. El insight es que puedes ayu-
dar a las mujeres a tener una mejor cali-

Volver al indice



MKTG BEST 2021

CEO DE AGENCIA DE PUBLICIDAD

PABLO LEIVA

© DE BBL

Diseriador con 25 arios de experiencia como director creativo,

habia regresado hace poco a Chile cuando fue convocado para
hacerse cargo de la gerencia general de BBDO Chile. Sin duda,
una gran agencia, que por entonces pasaba por una larga se-
quia de logros y por tanto una caida en sus ingresos.

Tras aceptar el reto de revertir esa situacion, disefié un plan,
armo un equipo directivo v luego de dos o tres afios, BBDO esta
de vuelta como Agencia del Afio en los Effie Awards en dos
oportunidades y una vez en el Festival Achap.

No es casual entonces que esta gestion le haya valido ser reco-
nocido MKTG BEST 2021 como CEO de Agencia. Dice entodo
€aso que nunca espero siquiera ser nominado, porque no es de
los que suelen esperar premios o reconocimientos por lo que
hace. “Lo que llegue, lo agradezco. Soy malo para estas cosas
nominativas de premios”, comenta Pablo Leiva.

Tenia claro que, si el plan funcionaba, BBDO tenia que repun-
tar y volver a los lugares de avanzada. Pero nunca esperd que
aquello ocurriera en tan poco tiempo.

Volver al indice

El camino que el lider de esta agencia recorrié
para lograr su suefio de que volviera a ser una
de las mas grandes y dejara atras varios anos
de frustraciones.

¢Como describes la apuesta que hicieron
al iniciarse este proyecto?

Nosotros tiramos el tejo pasado, porque queremos ser la agencia
nuimero uno en facturacién. Queremos ser primeros, porque a
eso vine. A poner a BBDO primera en reputacion, que vuelva a
ser la de antes, pero con un nuevo aire. Que sea rico estar en la
agencia. Y que sea un buen negocio, porque eso es bueno para
la gente. Que tengamos buenos sueldos, que podamos hacer
otras cosas. Experimentar, hacer cosas nuevas. Estamos en la
mitad del camino.

:De todas maneras, estos resultados
te sorprenden?

Y también este nuevo aire. Lo que no quierc es que los afios
que vengan sean lo mismo, sin un plus. Tenemos que seguir
mas arriba, pero con otro nivel de cosas. Por ejemplo, ahora
incursionamos en el Ojo de Iberoamérica y estamos hacien-
do proyectos de bien social, cosas que no son necesariamen-
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te publicidad. Queremos que BBDO sea
una corporacién de ideas que mejoran,
ademas de los resultados del cliente, la
vida de la gente. Ah{ estd nuestro rol. Si
somos buenos comunicando, podemos
comunicar algo que mejore cosas en la
vida.

¢En qué parte del proyecto
esta BBDO Chile actualmente?

BBDO venia cayendo varios afios en repu-
tacioén, en negocios y otras cosas, y aho-
ra estamos a medio camino de recuperar
los ingresos de hace seis o siete afios. Ya
recuperamos los ratios que debfamos te-
ner. BBDO de Nueva York aposté por este
nuevo modelo, por traerme a mi, que no
soy un gerente financiero ni comercial,
soy creativo. Y compraron el suefio de
hacer algo completamente distinto y de
jugar con cartas totalmente distintas.

¢Qué le falta a la agencia mas
alla de los primeros logros?

La llegada de Cruncho Cavada y Alvaro
Becker, y de Philippe Lapierre chorred,
porque todos trajeron sus equipos y sus
miradas. Y as{ construimos esta nueva
agencia. Pero nos falta aun para tener
mejores beneficios para la gente, mejor
capacitaciéon, para que la experiencia de
las personas con la agencia sea mucho
mejor. Estamos en la mitad de armar
esos pequefios detalles que hacen gran-
de a una empresa.

¢Cual es el punto en que
empieza a cuajar todo este
proyecto nuevo?

Son una serie de eventos afortunados.
Primero, el management es absoluta-
mente horizontal. Cada persona del C
Level es el gerente general de su drea y
yo, mds que arriba, estoy al lado. Y tam-
poco preocupado de saber qué estan ha-
ciendo; eso no existe. La uUnica mane-
ra de manejar una compafiia con gente

MKTG BEST 2021

“Queremos que BBDO sea una corporacion de ideas que mejoran,

ademads de los resultados del cliente, la vida de la gente.”

“La unica manera de manejar una compaiiia con gente tan buena,

titanes con una personalidad fuerte, es con horizontalidad.”

tan buena, titanes con una personalidad
fuerte, es con horizontalidad. Porque
cada uno se siente duefio de su propio
mundo, pero esta abierta la puerta para
que cualquiera pueda opinar y crecer
en las otras dreas. Siempre hay un tra-
to muy bueno para recibir esa opinién. Y
resulta, porque cuando empoderas tanto
a una persona, asume la responsabilidad
y se la cree. Cuando suceden cosas bue-
nas, es como que recibe una carga de mil
watts en el cuerpo y queda cargado para
seguir haciendo cosas.

Entonces, nadie esta solo
trabajando y todos son
responsables con los demas.

Alvaroy Cruncho son potentes en su crea-
tividad, que es el producto final, pero tie-
nen claro que, sin una gerencia o sin un
departamento fuerte de planificacién,
esa creatividad no sale. Y sin un drea de
cuentas que la persiga, tampoco. El otro
punto es dejar jugar a los jugadores, que
Messiy Ronaldinho hagan su magia, que
hagan lo suyo. Al momento de hacerlo,
lo que ocurre es que se presentan buenas
ideas y mejores campafias, lo que resulta
en nuevos ingresos porque llegan nuevos
clientes.

Volver al indice

¢Cuadl fue el hito principal en
este proceso de recuperacion?

Estd claro que fue la entrada de Banco de
Chile. Y con eso dejamos el mensaje de
que haber traido a Alvaro, a Cruncho y
a Philippe fue una buena idea. El Banco
de Chile al venirse, después de una lici-
tacién dura, dio un mensaje claro: BBDO
estd cambiando y estd funcionando con
este terremoto de traerse gente que nadie
penso. Es entonces cuando todo parte.

Becker nos dijo: “Trae una cuenta grande
y van a empezar a caer otras”. Y asf fue.
En junio llegd el Banco, en diciembre,
Claro; en febrero, Unilever con personal
care. Y as{ fue sumando, hasta que llegd
Sodimac, que fue una licitacion regional
maestra, porque la hicimos muy bien. La
lideramos nosotros y cambiamos la for-
ma de hacer las licitaciones regionales,
porque fue una invitacién y dejando la
billetera afuera. Fue un trabajo largo,
bonito, con un cliente muy bueno.



Cuando la creatividad estd al servicio de las
marcas, éstas son capaces de conectar con las
personas influyendo positivamente en sus vidas.
Esto es lo que llamamos “hackear el algoritmo’;

demostrar que una idea relevante es mds
poderosa que cualquier tecnologia.

ﬁ RANKING 2021
5“ AGENCIA
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DIRECTOR DE CONSULTORA
DE BRANDING

SEBASTIEN LEROUX

ClIO DIRECTOR DE ALMABRANDS

En los ultimos dos afios, Sebastien Leroux ha cumplido varias

funciones. Fue el director ejecutivo en Chile de una empresa
global de estrategia de branding, FutureBrand, donde estuvo
mas de siete afos, orgulloso de formar parte de dicha compa-
fifa.

También ha sido docente en programas de posgrado de dos uni-
versidades: la Pontificia Universidad Catélica de Chile y la Uni-
versidad del Desarrollo. Y este afio se integré como socio direc-
tor a Almabrands, consultora chilena de marcas cuya directora
ejecutiva, Carolina Altschwager, fue elegida MKTG BEST en dos
ocasiones en el ambito de consultoria de marcas, el mismo en
que esta vez fue reconocido Sebastien.

Al integrarse a Almabrands, tomo la mision de internacionali-
zar el trabajo de la consultora, en toda la region, y de desarro-
llar nuevos productos y servicios. “Me tiene entretenido la sana
ambicién de poder mostrar que Chile tiene talento, que puede
hacer muchas cosas en la regidn, bajo la légica de que las mar-
cas tienen mucho que aportar”, comenta.

Volver al indice

En medio de un mar de incertidumbres,
desde su funcion en Almabrands observa y
ayuda a las marcas a tener mas certezas y a
generar un cambio cultural.

¢Como ves a las marcas nadando
en el mar de incertidumbre actual?

Es verdad que vivimos en tiempos de incertidumbre v que es
dificil determinar hacia donde va el mundo. Pero creo también
que muchas marcas no se atreven a adelantarse a los cambios
y se quedan esperando ver que hacen ofras. Mucho se dice que
las marcas tienen que adaptarse, pero yo creo que no tienen
que adaptarse sino que, por el contrario, deben adelantarse.
Adaptarse significa que van dos pasos atrds y eso es algo hay
que evitar. Uber, por ejemplo, aparecid porque alguien decidio
hacerlo y crear un futuro que no existia.

¢Qué pueden hacer ustedes desde
la consultoria para guiar a las marcas?

Lo que hacemos en Almabrands es dar mayor certeza de hacia
dénde hay que ir y generar un cambio cultural, potenciando
el coraje de las marcas a atreverse a hacer las cosas de manera




distinta. Pero mds alld de lo meramente
declarativo de decir, por ejemplo, “somos
muy innovadores”.

¢Coémo conversa hoy

el propésito de las marcas con
lo que viven cotidianamente
las personas?

Hay una desconexién grande entre las
marcasy lo que pasa en la realidad de las
personas. Pero hay un cambio de paradig-
ma al mismo tiempo. Lamentablemente,
el propdsito estd mal definido; muchos
piensan que solo basta con declarar ese
propdsito. Es algo en que hemos fallado
todos, también los marketeros; muchas
veces trabajamos para marcas, pero se
nos olvida que para construir marcas
buenas hay que lograr una especie de
movimiento social que haga que la gente
entienda que elegir buenas marcas hace
mejor el futuro de todos. Hace falta edu-
cacion hacia la sociedad en ese sentido,
porque estd muy distante de lo que son
las marcas, que se ven solo como un ele-
mento de consumo.

La consultoria esta muy
marcada por la data. ;Cual es
el rol mas importante de esta?

El mundo estd plagado de datos, noso-
tros también los manejamos y somos fa-
naticos, sin embargo falta humanizar esa

“Hay una desconexion grande entre las marcas y lo que pasa en la

realidad de las personas. Pero hay un cambio de paradigma al mismo

tiempo.”

data. Las personas no viven en los datos
sino en su cotidianidad. Nadie ve la data
a menos que la consulte, como cuando
mira cédmo estd su cuenta corriente. Al-
mabrands tiene una mirada humana en
ese sentido, de observar y entender a las
personas a través de distintas perspecti-
vas. Desde los estudios cualitativos, que
son interesantes, pero también desde la
etnografia, de observar sin hacerse un
precepto de lo que esta sucediendo y en-
contrar necesidades, no solamente des-
cubrir sino visibilizar. Ah{ tenemos una
fortaleza.

¢Es la marca una herramienta
de gestién de todo el negocio
y no solo del equipo

de marketing?

Hay un impacto cultural muy grande.
Nosotros trabajamos transversalmente,
mas alld de que la contraparte sea el equi-
po de marketing, porque sabemos que la
reputacién de una marca radica en la ex-
periencia en cada punto de contacto con
sus audiencias. Si falla algo en cualquie-
ra de esos puntos la culpa probablemen-
te no es del equipo de marketing, aunque
es el embajador o cuidador de la marca

“En Chile, hubo marcas puestas a prueba por el estallido, que fue una

primera gran alerta, y cuando llego la pandemia estaban en parte

mejor preparadas.”
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y le corresponde impregnar la cultura de
esamarca en toda la organizaciéon. A par-
tir del estallido social, algunas marcas se
nos han acercado porque estdn mirando
el futuro y sienten que deben hacer algo.

Asi como el consumidor es mas
consciente, las marcas también
parecen estar siéndolo.

El estallido y la pandemia han sido gran-
des detonadores de este cambio de mi-
rada de las marcas, aunque algunas no
han sido tensionadas de verdad. En Chi-
le, hubo marcas puestas a prueba por el
estallido, que fue una primera gran aler-
ta, y cuando llegé la pandemia estaban
en parte mejor preparadas. Las marcas
clasicas de higiene desaparecieron de las
gondolas en el inicio de la pandemia y
otras ni siquiera en ese escenario se las
llevaban. Creo que esas deberian replan-
tearse la forma en que estdn haciendo
las cosas.

¢Qué avances crees que
ha habido aultimamente?

Ciertamente, hay avances. El hacer ver-
sus el decir es, por ejemplo, muy impor-
tante. Decir es parte del marketing me-
ramente declarativo. Algunos lo pueden
entender, pero el problema es que no lo
comunica bien. A veces existe una falsa
humildad o austeridad, en que no hay
comunicacién. El problema no es comu-
nicar porque puede ser visto como auto-
bombo sino comunicar algo que no se ha
hecho. Por suerte, la pandemia ha ayu-
dado a darle un poco mds de tiempo a las
marcas y a que las personas les tengan
algo de paciencia. Las marcas que lo han
hecho bien en pandemia, después de ella
se van haber ganado el cielo.
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DIRECTIVO DE ENTIDAD GREMIAL

RODRIGO SAAVEDRA

GERENTE GENERAL DE ITAB CHILE

El de Directivo de Entidad Gremial de Marketing es un ambi

to que suele tener un exponente digno de ser reconocido por
MKTG BEST, principalmente porque cada afio surge una orga-

nizacién cuya accién se destaca.

En esta oportunidad, el reconocimiento recayd por segunda
vez en Rodrigo Saavedra, gerente general de IAB Chile, enti-
dad que retne a empresas dedicadas al marketing digital. Si
bien no es muy comun que una misma persona sea destacada

en dos ocasiones por similar labor, es algo que ocurre.

Es el caso de Carolina Altschwager, directora ejecutiva de
Almabrands, v de Sergio Gamboa, director de la carrera de
Publicidad en la Universidad del Desarrollo. El de Patricio
Jottar, CEO de CCU; de José Miguel Ventura, en dos empre-
sas diferentes, y de Maribel Vidal, aunque en ambitos dis-
tintos.

Cuando Rodrigo Saavedra fue distinguido por primera vez, IAB
Chile cumplia un rol relevante en el crecimiento del mercado.

Ganador por segunda oportunidad de esta
distincion, aprecia esta vez una diferencia en
cuanto a la trascendencia de los logros de la
organizacion que él gestiona.

Ahora vuelve a tener un papel clave frente a las exigencias que
los tiempos de crisis y cambios le plantean a las comunicacio-
nes de marketing.

¢Cual reconocimiento te sorprende mas? ¢Este
o el anterior?

Para mi este segundo MKTG BEST es mas sorprendente que el
primero. En ese senti que estaban premiando mas a la organi-
zacion, dado que en 2017 hubo una creciente participacion y
consolidacion de lo digital en las estrategias de marca. Nuestra
actividad era intensa, con un buen seminario y gran cantidad
de personas participando. Y sentia que, en esa relevancia, era
reconocida mi labor.

En estos cuatro afios ha pasado muchisima agua bajo el puen-
te. El estallido social tuvo un efecto importante, una especie
de preuniversitario de lo que iba a venir después: la pandemia,
como fendmeno social y cultural, pero también empresarial
respecto de como iban a transformarse las empresas en lo digi-
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FELICITACIONES

A NUESTROS MKTG BEST

Felicitaciones a Christopher Neary, Director Comercial de Canal 13,
por su distincion como Profesional de Medios; y a Rodrigo Saavedra,
que resulté ganador del reconocimiento como Ejecutivo de
Entidad Gremial del campo de Marketing.
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tal y en lo cotidiano. Tendrian que seguir
adelante en un escenario muy dificil de
comprender.

¢Cémo veias el escenario
en general y en particular
para IAB?

Pensé que serfa muy oscuro incluso para
nuestra organizacién, en términos de
las dificultades econémicas que impli-
caba, incluida la administracién del ca-
pital humano, para todos los socios de
IAB. Tanto asi que tomamos decisiones
muy drdsticas con el directorio, en que
nos pusimos ese dia en un escenario que
sabfamos muy complejo, para después ir
administrando.

Eso nos permitié trabajar con tranquili-
dad y entender que somos mejores en lo
colaborativo. Vimos que era real y facti-
ble, lo que es muy interesante y positivo.
Pero més potente fue darnos cuenta que
podiamos a nivel regional, trabajar con
México, con Perd y Colombia.

¢Qué hitos relevantes ves
en el trabajo de estos dos afios
de crisis?

Esto partié con IAB In House, el afio pa-
sado, cuando empezamos a desarrollar
importante contenido original que nos
permitié ocupar un espacio, llevando te-
mas contingentes, con una agenda pan-
demia, tratando de aportar con la expe-
rienciadelo que estaba pasando en Chile,
que pensabamos Unico. Pero nos dimos
cuenta que Colombia y Peru, ademas de
pandemia, también tuvieron estallido.

MKTG BEST 2021

“Creo que lo que hace distinto este premio respecto del de 2017 es que

ahora se agrega una dimension de trabajo mucho mds grande de laIAB.”

[

... debemos entender que vivimos en una industria cuya esencia

son las comunicaciones de marketing, que estdn impactadas por la

tecnologia, igual que la vida de las personas.”

¢Cual fue la importancia
de ese trabajo In House?

In House combinaba contenidos a nivel
regional, con empresas con intereses a
ese nivel, y fue una férmula interesante
que permitié luego el proyecto Beyond
Digital, que es, mas que un seminario,
una plataforma de trabajo colaborativo
con todos los TAB de la regién, que per-
mite cruzar socios. Me encanta poder
decir ahora “voy a participar con el mer-
cado de México” y conectarme con equi-
Pos que reconozco como propios. Y pasa
con todos los paises de la regién. Hay un
beneficio evidente y concreto para nues-
tros socios. Esto nos permite instalar a
[AB regional como un referente mundial.

¢Hay en ese sentido
una diferencia entre el premio
de 2017 y de ahora?

Creo que lo que hace distinto este pre-
mio respecto del de 2017 es que ahora se
agrega una dimensién de trabajo mucho
méds grande de la TAB. Nos atrevimos a
hacer cosas y le pedimos al directorio la
libertad de ajustar nuestra forma de ope-
rar. Cerramos nuestra oficina en marzo
del 2020, porque veniamos de una sensa-
cion complicada desde el estallido. Y de-
cidimos contener. Pero siento que ahora
estamos en una posicién interesante con
muchas mejores oportunidades para ins-
talar nuestros proyectos e ideas. Es un
trabajo sistemadtico y valiente que tiene
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reconocimientos de distinto tipo y este
es otro més.

¢De qué manera

una organizacién como IAB
recoge hoy las demandas
del entorno?

Si bien no es nuestra tarea empujar el de-
sarrollo tecnolédgico, que ocurre perma-
nentemente, debemos entender que vivi-
mos en una industria cuya esencia son las
comunicaciones de marketing, que estan
impactadas por la tecnologia, igual que la
vida de las personas. Entonces es intere-
sante ver como estas pueden desarrollar-
se bien, quizds enmendar muchos erro-
res del primer momento que permitieron
abrir espacio para temas que generaron
desconfianza en los consumidores.

ZY para cada socio
e internamente en la
organizacion?

Podemos hacer que eso se construya so-
bre una base sélida para hacer las cosas
mejor, agregar valor a los anunciantes
entregdndoles la mayor cantidad de da-
tos e insights para que puedan tomar
mejores decisiones, ayudar a los medios
a optimizar la construcciéon de su ofer-
ta comercial, a que la industria toda esté
mejor preparada para sumergirse en algo
como el metaverso, ecosistema en que la
publicidad tendra un rol importante.
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GERENTE DE MEDIOS

CHRISTOPHER NEARY

DIRECTO

El de los medios de comunicacién es un ambito que en la dl-

tima década se ha visto muy convulsionado, particularmente
el de la television, donde Christopher Neary participa desde
2005, cuando llegé al drea de ventas de Chilevision.

Desde fines de 2017, se ha desempefiado en Canal 13, donde
hoy dirige la gestion comercial. Se trata de un canal que histé-
ricamente ha sido uno de los mds importantes, aunque, como
la industria en su conjunto, pasé por un momento muy dificil.
Precisamente cuando el arribo a esta casa televisiva.

Hay que decir que, desde entonces, ha tenido logros relevan-
tes. Y es alli donde radica muy probablemente la decision del
Comité Elector de MKTG BEST de reconocerlo como el mejor
ejecutivo de medios del momento.

Entiende €l que los dos Ultimos afios han sido muy especiales,
en general para la industria del marketing, yendo desde el fon-
do hasta la cima en diferentes momentos. Considera particu-
larmente critico lo ocurrido en el estallido social v luego en la
primera parte de la pandemia.
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Navegando por aguas turbulentas, el
ejecutivo pudo conducir a su equipo para
que el 13 saliera de la crisis en que estaba y
enfrentara luego la pandemia de la mejor
manera.

¢Coémo se han vivido esos momentos en Canal 13?

En Canal 13 tomamos una decision bien dificil después de un
par de meses de comenzada la pandemia. No sabiamos lo que
iba a pasar, porque esta industria tiene costos que son fijos e
ingresos muy variables. Hicimos un ejercicio de variabilizar
los costos, para soportar los tiempos dificiles y eso nos ayudé a
pasar la pandemia. Ya mejor parados, decidimos echarle mano
a repeticiones, lo que nos permiti¢ enfrentar estos dos anos.
Ahora hay que retomar el camino.

¢Qué fue lo bueno dentro de la contingencia?

Logramos mantener al canal con los ingresos que venia teniendo y
complementando con las otras plataformas. Si bien se asocia al 13
con la sefal abierta, la plataforma digital y el 13C son muy importan-
tes en cada dmbito. Como la participacidn de las marcas estd cada
vez mds asociada al contenido y a ciertos valores, v el 13C tiene va-
rios que son relevantes, pudimos sortear bien incluso los peores mo-

mentos. Navegd muy bien y es inmune a los vaivenes del mercado.
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¢Cémo se logré salir de la crisis
anterior a la pandemia?

Estdbamos desde el 2013 con un tema de
precios bien complicado. Esa crisis nos
golped hasta el 2018. Desde entonces, la
televisién ha logrado mantener su posi-
ciony subirla algo, principalmente porla
pandemia. Mi impresién es que al prin-
cipio de la pandemia tuvimos mucho en-
cendido de televisores, la gente prendid
la tele mucho mas que antes, algo que
hoy se normalizé, pero sigue habiendo
demanda de las marcas por la TV.

¢Qué le ocurrid a las marcas en
este proceso respecto de la te-
levision?

Se dieron cuenta que la tele si mueve la
aguja en el corto plazo, aunque normal-
mente se la usa para construir marca en
el largo plazo. Eso nos ayudé a defender
mejor nuestros precios, que bajaban muy
fuerte. Logramos estabilizarlos y que las
marcas valoraran mds la televisién, y en
particular Canal 13.

Hoy tengo clientes que se pelean por
estar y estdn dispuestos a pagar mucho
mads que lo que estaban pagando antes.
El valor estd; lo que pasa es que habia
una situacién de mercado que hacia difi-
cil para nosotros recaudar ese valor.

¢Como se han adaptado al
mundo de la TV conectada?

Ese tema tiene una parte de redes so-
ciales, que venfamos trabajando hace
tiempo. Las cuentas del 13 tienen cifras
muy altas. El problema con digital es el
modelo de negocio. Se gana audiencia
en Twitter, pero no me llega plata por la
publicidad que ellos hacen con nuestros
contenidos en Twitter.

Hemos ido mejorando ese modelo con las
plataformas digitales. Con YouTube nos re-
lacionamos ordenadamente. Tenemos cla-
ros los contenidos que subimos y los que

no. Y los ingresos han ido creciendo, mar-
ginales todavia en comparacion con la se-
fial abierta como plataforma publicitaria.

La relacién con Facebook es mds com-
pleja, porque cambia las reglas bastante
seguido. Nuestros ingresos por los con-
tenidos que canalizamos alli siguen la
estrategia de no entregar todo.

¢cDebiera cambiar la situacion
con la nueva medicion de
audiencia?

La idea es saber qué contenidos nues-
tros estan viendo las personas en todos
sus dispositivos; es un avance muy gran-
de. Creo que hay mucha fantasia dando

[

fragmentado. Medir bien lo que se hace
en términos de marketing; es decir, cuan-
to valor tiene usar una plataforma versus
otra en términos del objetivo final. Esta-
mos madurando en eso. Hoy se ve mads
conciencia sobre el valor de la marca,
que es algo que se habia perdido a manos
del corto plazo. En la medida que mas se
fragmente la audiencia, mas importante
va a ser la marca. Mientras mas oferta
de productos y servicios hay, la marca es
mas relevante. Hoy hay mas preocupa-
cion sobre el largo plazo y sobre invertir
en branding. Si se invierte en la marca,
habrd retornos a largo plazo y la indus-
tria parece que lo esta entendiendo. Du-
rante la pandemia especificamente se
avanzé mucho en eso.

...alprincipiodelapandemiatuvimosmuchoencendidodetelevisores,

lagenteprendio la telemucho mds que antes, algo que hoy senormalizo,

pero sigue habiendo demanda de las marcas por la TV.”

“Hubo un momento en que se decia que ya nadie ve tele, pero los

numeros decian que la tele se ve muchas horas al dia.”

vuelta que es necesario despejar. Hubo
un momento en que se decia que ya na-
die ve tele, pero los nimeros decian que
la tele se ve muchas horas al dia. Como
el otro mundo no esta medido, en Chile
no se sabe qué rating puede tener una se-
rie en particular de Netflix. Esono estd y
nos conviene que esté, para evitar fanta-
sfas. La transparencia es lo mejor. Nadie
quiere vender algo que no vale.

¢Como ves al profesional de
marketing de hoy en este
mundo cambiante?

Creo que falta profundizar el conoci-
miento de este marketing mucho mds
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DIREC 2 C
DE BLANCA

Existen quienes piensan, como es el caso de Emerson Navarre-
te, que todo es posible si se quiere hacer. Muchos podran de-
clarar una conviccién como esta, aunque pocos la hacen carne.
En su caso, la plasm¢ en realidad cuando un dia decidié renun-
ciar a la agencia en que trabajaba.

No era cualquiera; se trataba, ni mas ni menos, que de Prolam
Young & Rubicam, una gran casa creativa con un equipo de
lujo que por entonces se lo ganaba todo. De festival en que par-
ticipaba salfa cargado de premios.

Su propésito era fundar su propia agencia. Pero, si ya estaba
corriendo riesgos por el solo hecho de renunciar a algo seguro,
mas cuesta arriba se puso su aventura cuando, en pleno arran-
que de este emprendimiento, vino el estallido social y luego la
pandemia de Covid-19.

Asi las cosas, su trabajo creativo ha sido lo suficientemente re-
levante como para llevar a esta muy joven agencia, Blanca Pu-
blicidad, a las grandes ligas y ser reconocido MKTG BEST 2021
como mejor director creativo.

MKTG BEST 2021

DIRECTOR CREATIVO

EMERSON NAVARRETE

CREATIVO

Como buen creativo, fue capaz de crear una
agencia que, apenas arranco, debié enfrentar
un estallido social y una pandemia... y salié
adelante, incluso ganando premios.

¢Qué bicho es el que pica de tal forma que se
mueva la energia para emprender?

Pienso que ese bicho es la edad. Como creativo, salvo que seas
un DGC, pasado los 50 afos, las posibilidades de seguir traba-

jando son pocas. Hace unos afios, me llamaron a una entrevis-

ta de BBH Sac Paulo, Brasil; me enviaron los pasajes y parti.
Por razones familiares no llegué a trabajar ahi, pero me llamé
la atencién de esa agencia ver trabajando a creativos sobre 50
afios. En este pais no se valora la experiencia, siempre leo que
buscan a creativos junior. Cuando entendi esto, pensé en mis
tres hijos v en mis deudas, pero también en mi experiencia y
reconocimientos. Entonces dije: “quiero abrir mi propia agen-
cia y capitalizar los logros obtenidos”. Nunca fue mi suefio te-
ner una agencia, solo fue seguir haciendo lo que mds me gusta
hacer.

¢Como recuerdas ese proceso inicial de Blanca?

Lo recuerdo muy estresante, con mucha incertidumbre; empe-
zamos haciendo proyectos pequefios con TVN, nuestro primer

Volver al indice
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proyecto juntos. Era el aniversario de In-
forme Especial, lo trabajamos en mi de-
partamento junto a Benjamin Jarry (re-
dactor) ynos ganamos un Oro y un Bronce
en Achap. La agencia estaba justo entre
mi living y el comedor del departamento,
trabajamos un montén para clientes tan
pequefios como nosotros, hasta que un
dfa nos llamaron de Falabella para par-
ticipar de una licitacién de un proyecto
en particular, con agencias grandes, Pro-
moplan, Porta y D&U y la ganamos. Es-
tdbamos felices, porque sentiamos que
nos podiamos parar de igual a igual con
cualquiera.

¢Qué puedes decir del equipo
con que armaste la agencia?

Me siento afortunado de haberme cru-
zado en el camino de ellos y que juntos
compartamos el amor por lo que ha-
cemos, eso me hace enormemente fe-
liz. Son talentosisimos y todos los dias
aprendo mds de ellos, no quiero dejar
de mencionar a Benjamin Jarry, ya que
¢l es parte muy importante de lo que so-
mos hoy, fue el primero en creer en lo
que queria hacer y estuvo ahi cuando la
cosa se veia mas negra que blanca. Como
equipo compartimos la misma forma de
abordar la comunicacién, internamente
cada idea se escucha y se respeta. Traba-
jamos a diario en esa busqueda perma-
nente de tener algo fresco; me gusta que
siempre nos sintamos incémodos, pien-
so que la comodidad en este trabajo te
duerme, me gusta tener muchas miradas
de cémo abordar un brief.

MKTG BEST 2021

“Somos una agencia a la que llamo ‘en construccion’, todos los dias

trabajamos en esta obra.”

“Somos un pais con muy buenos talentos, pero pienso que para hablar

de nivel creativo en nuestro mercado hay que agregar a la ecuacion a

los clientes, porque el resultado depende de ambos.”

¢Coémo hiciste para que la
agencia fuera viable como
empresa?

Tenia que ser inteligente para saber dén-
de enfocarme, no podia inmediatamen-
te golpearle la puerta a clientes grandes
si atn no tenfamos trabajo que mostrar.
La pandemia recién nos habia declarado
la guerra y, si queriamos seguir, prime-
ro debfamos ganar proyectos pequefios.
Es dificil el comienzo por que, si bien
tienes una estructura liviana, es tam-
bién muy vulnerable. El factor financie-
ro es muy importante, porque es lo que
da espalda para reaccionar ante impon-
derables. Me fijé como meta cinco afios
para evaluar la agencia; mientras, voy
haciendo dfa a dia todo para cuando lle-
gue ese momento y pueda decir: jVamos
por otros cinco!

¢Qué recuerdas de esa
campaha que ganoé en Achap,
sus principales virtudes?

Fue un golpe animico importante para
todos, para seguir creyendo en cémo ha-
cemos publicidad, ademds de ser el pri-
mer trabajo sacado del horno de Blanca.
Lo interesante es que es una campafia
que se aborda a partir de la importancia
de la construccion de marca, en como

Volver al indice

Informe Especial se hace fuerte a pesar
de los afios por ser consistente en su po-
sicionamiento y branding.

¢Cémo sientes lamadurezdela
agencia desde lo creativo tras
esa experiencia?

No solo ese premio nos hizo madurar,
creo que cada vez que vendemos unaidea
a un cliente, como cuando no, nos cues-
tionamos qué estamos haciendo bien, o
mal, para as{ mejorar. Somos una agen-
cia a la que llamo “en construccién’, to-
dos los dias trabajamos en esta obra.

¢Cémo ves el nivel creativo

chileno, especialmente con los
cambios que vive la industria?

Considero que somos un pais con muy
buenos talentos, pero pienso que para
hablar de nivel creativo en nuestro mer-
cado hay que agregar a la ecuacién a los
clientes, porque el resultado depende de
ambos. Si queremos mejorar el nivel, lo
primero es acabar con el miedo. Se le tie-
ne miedo a todo y eso hace que todo sea
igual. Hace cinco afios que estamos ha-
ciendo lo mismo, nos llenamos de mani-
fiestos, estamos invadidos por la contin-
gencia, hacemos todo para ayer y eso se
nota.



Trabajar con pasion
y dedicacion.

La mejor receta
para un gran logro.

Juntos hicimos lo mejor en la campana “Cocinar Saca Lo Mejor
de Nosotros” que logré el anhelado oro. Le agradecemos a todos
quienes dia a dia trabajan con dedicacidn.
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https://www.youtube.com/watch?v=Le1JO4WYhLE
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MKTG
« BESTers

2011 - 2021

63 PROFESIONALES HAN
{ RECIBIDO ESTA DISTINCION

Son variados los perfiles y ambitos &=
de los profesionales que han sido
distinguidos entre 2011 y 2021 como
los mejores. Al verlos todos juntos,

‘ se logra identificar la relevancia de
cada disciplina del marketing, y se b=
evidencia el motivo por el que cada
uno de estos profesionales tiene un

lugar en este board.
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MKTG BESTERS

201
2012

Marcelo Raul Alvaro Rodrigo Kiko Patricio

Bravo Menjibar Saieh Solar Carcavilla Jottar
Gerente Director Empresario Gerente de Director CEO
de Marketing Creativo Marketing Creativo Empresa

Patri Paulo Guido Leo Roberto Maria Teresa  Tony Maribel Juan Javier

Jottar Molina Puch Prieto Méndez Herrera Sarroca Vidal Benavides Yranzo

CEO Gerente Director Marketing Investigacion Gerente de Director Planificacién CEO Director

Empresa de Marketing ~ Creativo Digital de Mercados Marketing Creativo Estratégica Empresa de Marketing Digital

(@G '
1‘. @

y

2015

Ruperto Tomas Carolina Sergio Eduardo Marian Mario
Edwards Dittborn Altschwager Gamboa Mizén Schmid Davis
Gerente de Director Consultora Académico CEO Marketing Directivo
Marketing Creativo de Branding de Marketing Empresa Digital Entidad
Gremial

F}

3 " 2l

Fernando Ricardo Alvaro José Miguel Serge De Maribel Sergio Ignacio

De Peia Blimel Becker Ventura Oliveira Vidal Gamboa Unzueta

CEO Gerente Direccion Investigacion  Marketing Directiva Académico Directivo

Empresa de Marketing Creativa de Mercado Digital Entidad de Marketing de Agencia
Gremial de Publicidad

2017

Lorenzo Macarena Cristian Gianluigi Alejandro Rodrigo Cristian Pedro
Gazmuri Palma Sanhueza Pimentel Silberstein Saavedra Maulén Hidalgo
CEO Gerente Director de Director CEO Directivo Académico Trayectoria
Empresa de Marketing Disefio Grafico  Planificacion de Agencia Entidad de Marketing

Estratégica de Publicidad Gremial

olver al indice



MKTG BEST 2021

2018

Hans Andrés Carolina Philippe Jorge Eduardo Patricio José Antonio
Eben Varas Altschwager Lapierre Jarpa Pooley Moreno Varas

CEO Investigacion Consultoria Marketing Trayectoria Gerente Gerente Diractor
Empresa de Mercado Digital/Relacional de Marketing de Medios Planificacion

Estratégica

Guillermo Ar d bastian Alvaro

Melero Alcazar Goldsack Camilla
CEDQ Directivo Académico Directar
de Agencia Entidad de Marketing Creativo

de Publicidad Gremial

2019

(.f'

Maria Elena Alejandra Diego Lionel Francisco Pablo Elvira

Guerrero Ferrari Perry Mancilla Cavada Walk Chadwic}

Gerenta Directiva CEO CEC Director Trayectoria Investigacion

de Marketing Entidad de Agencia Empresa Creativo de Mercado
Gramial de Publicidad

2020

Carolina Carolina José Miguel Maria Beatriz ~ Marlene Patricio

Pinheiro Cuneo Ventura Parodi Larson del Sante

CEOQ Cerente Consultor Gerente Directiva Director

de Agencia de Investigacian  de Marketing de Marketing Entidad Creativo
de Mercada Giramial

2021

Paula Pablo Sebastien Rodrige Christopher Emerson

Callejas Leiva Leroux Saavedra MNeary MNavarrete

Gerente CEC Director Directivo Gerente Director

de Marketing de Agencia de Consultora de Entidad de Medios Creativo
de Publicidad de Branding Gremial

Iver al indice



Convertimos tus ideas
editoriales en publicaciones
digitales interactivas

CATALOGOS / BROCHURES / REVISTAS / MEMORIAS ANUALES

expresa

disefio grafico & editorial

s.rabagliati@expresa.cl | digital.expresa.cl


https://digital.expresa.cl/

MKTG BEST 2021

Regreso a la premiacién presencial

Con especial emocion se vivio la ceremonia de entrega de los trofeos de MKTG BEST
2021, al reunirse un grupo importante -aunque acotado por el aforo- de miembros de
la comunidad chilena de marketing para celebrar a los profesionales reconocidos en el
programa de este afio. Realizada en el estudio de streaming del centro de eventos Espa
cio Riesco, la reunién conté con publico presencial y también a distancia via web. La
conductora de la ceremonia conversé con todos y cada uno de los premiados, quienes
pudieron agradecer el reconocimiento que les hicieron sus pares y dar a conocer sus
puntos de vista acerca de la experiencia de los ultimos afios, el desarrollo de su actividad
cotidiana v los desafios de las comunicaciones de marketing en un mundo cambiante,

especialmente en el actual contexto de pandemia.
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MKTG BEST 2021

Andrés Araya, Rodrigo Liu, Andrés Hermosilla, Christopher Neary, Carolina Cuneo, Paula Callejas, Diego Hermosilla, Ariel Jeria, Yerko Halat,
Marcelo Marfful. Mario Davis. Fernando Mora.

Héctor Hermosilla, Sebastien Leroux, Marcelo Marfful, Alejandra Valenzuela, Daniela Dalencon, Emerson Navarrete,
Marcelo Rojas. Christopher Neary, Rodrigo Liu. Javiera Cérdova.
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Philippe Lapierre, Lola Alba, Pablo Leiva, Rodrigo Espinosa, Marlene Larson, Patricio Moreno, Maria Fernanda Correa,
Héctor Hermosilla. Eduardo Pooley. Pedro Hidalgo, Mario Davis.

it
Ruperto Edwards, Lola Alba, Pablo Leiva, Sonia Soler, Guido Puch, Alejandra Ferrari. José Miguel Ventura, Carola Altschwager,
Carolina Pinheiro, Philippe Lapierre. Guillermo Melero.

Rodrigo Banda, Mauricio Abarca,
Alejandra Ferrari, Jorge Jarpa, Javiera Cérdova.
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