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Esto son los MKTG BESTers

Hace 11 años 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. 

Así, 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 

sí. 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 

país, y que de manera implícita 

asumieron un compromiso con 

nuestra industria, sus empresas, 

sus mercados, y sus equipos, re-

doblando posteriormente sus 

esfuerzos por seguir haciéndolo bien, y mejorar aún más sus 

respectivas entregas, los que les agrega todavía más valor.

Los MKTG BESTers nos llenan de orgullo y nos comprometen 

profundamente con nuestro propósito en Valora, “Contribuir 

al desarrollo profesional de la industria de marketing en Chi-

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

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

nuevo!

    

JAVIERA CÓRDOVA
DIRECTORA DE PROGRAMAS VALORA

PR E S E N TAC I Ó N

Marketing, hoy

Este año 2021 está terminando de manera parecida a la del año an-

terior: impregnándonos de una importante sensación de incerti-

dumbre. Pero a la vez,  con un sentimiento de confi anza en cuan-
to a ser nuevamente capaces de enfrentar y superar lo que serán 

los desafíos que aparecerán en nuestros mercados en el primer se-

mestre del nuevo año. Esta auto-confi anza 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 

habíamos hecho antes. 

Hemos aprendido durante este 

tiempo, a veces a contrapelo, a ser 

fl exibles. 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 infl uen-
cia que nuestras marcas y nuestro 

quehacer profesional tienen sobre 

la población. Nos hemos, de alguna 

forma, vuelto más conscientes.

Lo anterior parece ser un denominador común en los seis profesio-

nales distinguidos este año por MKTG BEST. Ellos no solo han logra-

do sobrevivir, sino que sobresalir en sus respectivos ámbitos preci-

samente cuestionándose, haciéndose responsables de su rol frente 

al mercado y a las personas en él, pero sobre todo, aprendiendo día 

a día mediante la observación y una importante cuota de valentía.

Al igual que el año 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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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 adquirió im-

portancia y vimos que había segmentos 

vulnerables, como la tercera edad, e hi-

cimos una campaña para ayudar a digi-

talizarla. También nos ocupamos de la 

educación digital, con la Fundación Mo-

vistar, preparando a los niños para que 

puedan programar. Y a los profesores, en 

especial a los rurales.

¿Cómo fue la adaptación 

interna en Movistar a todos 

los cambios?

En la historia, esta compañía ha sabido 

transformarse y adaptarse a los cambios. 

Mucha gente lleva harto tiempo, lo que 

ha sido como estar en tres compañías 

distintas. Eso obliga a tener las habilida-

des para adaptarse. Estuvimos trabajan-

do muy fuertemente en Movistar Empre-

sas, antes Telefónica Empresas, con el 

posicionamiento de “transformemos los 

cambios en oportunidades”, que inicia-

mos para el estallido social, potencian-

do a las pymes, las más 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 caídas de servicio?

Con arduo trabajo y mucha preocupación 

por el cliente. Nosotros revisamos todo el 

journey de contacto con el cliente, verifi -
cando que funcione. Fue muy importante 

la inversión en fi bra de los años anterio-

res, porque el desempeño que nos dio y 

su capacidad tecnológica pudo darle ser-

vicio a más de un millón de personas de 

manera óptima. A eso se suma la comu-

nicación, 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 solución, eso es muy po-

sitivo para las personas. 

¿Cómo surgieron esas 

premiadas campañas 

de Movistar?

Nos basamos más que nada en nuestro pro-

pósito –hacer un mundo más humano co-

nectando la vida de las personas– y en que 

las comunicaciones estén en línea con este. 

El marketing ayuda a cumplir los resulta-

dos fi nancieros, pero está el objetivo adicio-
nal de construir la marca con ese propósi-

to. Viendo las conexiones, quisimos apelar 

a las emociones, tocando la fi bra de poder 
comunicarse con los seres queridos, o al 

humor, como en la promoción 2x1.

dad de vida si pueden prevenir el cáncer 

de mamas. 

¿Crees que se está adaptando 

el marketing a los tiempos 

de cambios?

La pandemia fue como una especie de 

electroshock en las necesidades que ha-

bía que ir cubriendo más rápido. Hace 

dos años, no todas las empresas gran-

des tenían la preparación que se requie-

re hoy en materia de data e inteligencia 

artificial. Nosotros trabajamos con mu-

chas plataformas de tecnología 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-

pujó a varias empresas en ese sentido.

¿Y desde una mirada más 

conceptual del marketing?

Creo que lo importante es basarse en el 

propósito de la compañía y no solo tener 

un storytelling sino también un story-

doing. Si ese propósito no tiene acciones 

concretas, queda vacío. Si hay acciones 

que suman al propósito y se comunican, 

se genera una construcción de marca 

muy robusta.

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

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

todos en estos 17 años que estoy en Movistar.”

“Hace dos años, no todas las empresas grandes tenían la preparación 

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

También están las campañas de nuestro 

rol ciudadano, como la educación para 

la tercera edad y la prevención del cán-

cer de mama. Se dio allí la situación de 

que el Movistar Arena estaba cerrado y 

nos presentaron una campaña que nos 

encantó. El insight es que puedes ayu-

dar a las mujeres a tener una mejor cali-

Volver al índice



Volver al índice



https://instagram.com/bbdocl?utm_medium=copy_link


13

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

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

“La única manera de manejar una compañía con gente tan buena, 

titanes con una personalidad fuerte, es con horizontalidad.”

te publicidad. Queremos que BBDO sea 

una corporación de ideas que mejoran, 

además de los resultados del cliente, la 

vida de la gente. Ahí está nuestro rol. Si 

somos buenos comunicando, podemos 

comunicar algo que mejore cosas en la 

vida. 

¿En qué parte del proyecto 

está BBDO Chile actualmente?

BBDO venía cayendo varios años en repu-

tación, en negocios y otras cosas, y aho-

ra estamos a medio camino de recuperar 

los ingresos de hace seis o siete años. Ya 

recuperamos los ratios que debíamos te-

ner. BBDO de Nueva York apostó por este 

nuevo modelo, por traerme a mí, que no 

soy un gerente financiero ni comercial, 

soy creativo. Y compraron el sueño de 

hacer algo completamente distinto y de 

jugar con cartas totalmente distintas. 

¿Qué le falta a la agencia más 

allá de los primeros logros?

La llegada de Cruncho Cavada y Álvaro 

Becker, y de Philippe Lapierre chorreó, 

porque todos trajeron sus equipos y sus 

miradas. Y así construimos esta nueva 

agencia. Pero nos falta aún para tener 

mejores beneficios para la gente, mejor 

capacitación, para que la experiencia de 

las personas con la agencia sea mucho 

mejor. Estamos en la mitad de armar 

esos pequeños detalles que hacen gran-

de a una empresa.

¿Cuál 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 área y 

yo, más que arriba, estoy al lado. Y tam-

poco preocupado de saber qué están ha-

ciendo; eso no existe. La única mane-

ra de manejar una compañía con gente 

tan buena, titanes con una personalidad 

fuerte, es con horizontalidad. Porque 

cada uno se siente dueño de su propio 

mundo, pero está abierta la puerta para 

que cualquiera pueda opinar y crecer 

en las otras áreas. Siempre hay un tra-

to muy bueno para recibir esa opinión. 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 está solo 

trabajando y todos son 

responsables con los demás. 

Álvaro y 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 planificación, 

esa creatividad no sale. Y sin un área de 

cuentas que la persiga, tampoco. El otro 

punto es dejar jugar a los jugadores, que 

Messi y Ronaldinho hagan su magia, que 

hagan lo suyo. Al momento de hacerlo, 

lo que ocurre es que se presentan buenas 

ideas y mejores campañas, lo que resulta 

en nuevos ingresos porque llegan nuevos 

clientes.

¿Cuál fue el hito principal en 

este proceso de recuperación? 

Está claro que fue la entrada de Banco de 

Chile. Y con eso dejamos el mensaje de 

que haber traído a Álvaro, a Cruncho y 

a Philippe fue una buena idea. El Banco 

de Chile al venirse, después de una lici-

tación dura, dio un mensaje claro: BBDO 

está cambiando y está funcionando con 

este terremoto de traerse gente que nadie 

pensó. Es entonces cuando todo parte. 

Becker nos dijo: “Trae una cuenta grande 

y van a empezar a caer otras”. Y así fue. 

En junio llegó el Banco, en diciembre, 

Claro; en febrero, Unilever con personal 

care. Y así fue sumando, hasta que llegó 

Sodimac, que fue una licitación regional 

maestra, porque la hicimos muy bien. La 

lideramos nosotros y cambiamos la for-

ma de hacer las licitaciones regionales, 

porque fue una invitación y dejando la 

billetera afuera. Fue un trabajo largo, 

bonito, con un cliente muy bueno.

MKTG BEST 2021
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“Hay una desconexión grande entre las marcas y lo que pasa en la 

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

tiempo.”

distinta. Pero más allá de lo meramente 

declarativo de decir, por ejemplo, “somos 

muy innovadores”.

¿Cómo conversa hoy 

el propósito de las marcas con 

lo que viven cotidianamente 

las personas?

Hay una desconexión grande entre las 

marcas y lo que pasa en la realidad de las 

personas. Pero hay un cambio de paradig-

ma al mismo tiempo. Lamentablemente, 

el propósito está mal definido; muchos 

piensan que solo basta con declarar ese 

propósito. 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-

cación hacia la sociedad en ese sentido, 

porque está muy distante de lo que son 

las marcas, que se ven solo como un ele-

mento de consumo. 

La consultoría está muy 

marcada por la data. ¿Cuál es 

el rol más importante de esta?

El mundo está plagado de datos, noso-

tros también los manejamos y somos fa-

náticos, sin embargo falta humanizar esa 

data. Las personas no viven en los datos 

sino en su cotidianidad. Nadie ve la data 

a menos que la consulte, como cuando 

mira cómo está 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 

etnografía, de observar sin hacerse un 

precepto de lo que está sucediendo y en-

contrar necesidades, no solamente des-

cubrir sino visibilizar. Ahí tenemos una 

fortaleza.

¿Es la marca una herramienta 

de gestión de todo el negocio 

y no solo del equipo 

de marketing?

Hay un impacto cultural muy grande. 

Nosotros trabajamos transversalmente, 

más allá de que la contraparte sea el equi-

po de marketing, porque sabemos que la 

reputación 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 

y le corresponde impregnar la cultura de 

esa marca en toda la organización. A par-

tir del estallido social, algunas marcas se 

nos han acercado porque están mirando 

el futuro y sienten que deben hacer algo. 

Así como el consumidor es más 

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 llegó la pandemia estaban 

en parte mejor preparadas. Las marcas 

clásicas de higiene desaparecieron de las 

góndolas en el inicio de la pandemia y 

otras ni siquiera en ese escenario se las 

llevaban. Creo que esas deberían replan-

tearse la forma en que están haciendo 

las cosas.

¿Qué avances crees que 

ha habido últimamente?

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 

comunicación. 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 más 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.

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

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

mejor preparadas.” 
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tal y en lo cotidiano. Tendrían que seguir 

adelante en un escenario muy difícil de 

comprender. 

¿Cómo veías el escenario 

en general y en particular 

para IAB?

Pensé que sería muy oscuro incluso para 

nuestra organización, en términos de 

las dificultades económicas que impli-

caba, incluida la administración del ca-

pital humano, para todos los socios de 

IAB. Tanto así que tomamos decisiones 

muy drásticas con el directorio, en que 

nos pusimos ese día en un escenario que 

sabíamos muy complejo, para después ir 

administrando.

Eso nos permitió 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 más potente fue darnos cuenta que 

podíamos a nivel regional, trabajar con 

México, con Perú y Colombia. 

¿Qué hitos relevantes ves 

en el trabajo de estos dos años 

de crisis?

Esto partió con IAB In House, el año pa-

sado, cuando empezamos a desarrollar 

importante contenido original que nos 

permitió ocupar un espacio, llevando te-

mas contingentes, con una agenda pan-

demia, tratando de aportar con la expe-

riencia de lo que estaba pasando en Chile, 

que pensábamos único. Pero nos dimos 

cuenta que Colombia y Perú, además de 

pandemia, también tuvieron estallido. 

¿Cuál 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 fórmula interesante 

que permitió luego el proyecto Beyond 

Digital, que es, más que un seminario, 

una plataforma de trabajo colaborativo 

con todos los IAB de la región, 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 países de la región. Hay un 

beneficio evidente y concreto para nues-

tros socios. Esto nos permite instalar a 

IAB 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 dimensión de trabajo mucho 

más grande de la IAB. 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 veníamos de una sensa-

ción complicada desde el estallido. Y de-

cidimos contener. Pero siento que ahora 

estamos en una posición interesante con 

muchas mejores oportunidades para ins-

talar nuestros proyectos e ideas. Es un 

trabajo sistemático y valiente que tiene 

reconocimientos de distinto tipo y este 

es otro más.

¿De qué manera 

una organización como IAB 

recoge hoy las demandas 

del entorno? 

Si bien no es nuestra tarea empujar el de-

sarrollo tecnológico, que ocurre perma-

nentemente, debemos entender que vivi-

mos en una industria cuya esencia son las 

comunicaciones de marketing, que están 

impactadas por la tecnología, igual que la 

vida de las personas. Entonces es intere-

sante ver cómo estas pueden desarrollar-

se bien, quizás enmendar muchos erro-

res del primer momento que permitieron 

abrir espacio para temas que generaron 

desconfi anza en los consumidores. 

¿Y para cada socio 

e internamente en la 

organización? 

Podemos hacer que eso se construya so-

bre una base sólida para hacer las cosas 

mejor, agregar valor a los anunciantes 

entregándoles la mayor cantidad de da-

tos e insights para que puedan tomar 

mejores decisiones, ayudar a los medios 

a optimizar la construcción 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 tendrá un rol importante.

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

ahora se agrega una dimensión de trabajo mucho más grande de la IAB.”

“… debemos entender que vivimos en una industria cuya esencia 

son las comunicaciones de marketing, que están impactadas por la 

tecnología, igual que la vida de las personas.” 

MKTG BEST 2021
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¿Cómo se logró salir de la crisis 

anterior a la pandemia?

Estábamos desde el 2013 con un tema de 

precios bien complicado. Esa crisis nos 

golpeó hasta el 2018. Desde entonces, la 

televisión ha logrado mantener su posi-

ción y subirla algo, principalmente por la 

pandemia. Mi impresión es que al prin-

cipio de la pandemia tuvimos mucho en-

cendido de televisores, la gente prendió 

la tele mucho más que antes, algo que 

hoy se normalizó, pero sigue habiendo 

demanda de las marcas por la TV. 

¿Qué le ocurrió a las marcas en 

este proceso respecto de la te-

levisión? 

Se dieron cuenta que la tele sí mueve la 

aguja en el corto plazo, aunque normal-

mente se la usa para construir marca en 

el largo plazo. Eso nos ayudó a defender 

mejor nuestros precios, que bajaban muy 

fuerte. Logramos estabilizarlos y que las 

marcas valoraran más la televisión, y en 

particular Canal 13.

Hoy tengo clientes que se pelean por 

estar y están dispuestos a pagar mucho 

más que lo que estaban pagando antes. 

El valor está; lo que pasa es que había 

una situación de mercado que hacía difí-

cil para nosotros recaudar ese valor.

¿Cómo se han adaptado al 

mundo de la TV conectada?

Ese tema tiene una parte de redes so-

ciales, que veníamos 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 

vuelta que es necesario despejar. Hubo 

un momento en que se decía que ya na-

die ve tele, pero los números decían que 

la tele se ve muchas horas al día. Como 

el otro mundo no está medido, en Chile 

no se sabe qué rating puede tener una se-

rie en particular de Netflix. Eso no está y 

nos conviene que esté, para evitar fanta-

sías. La transparencia es lo mejor. Nadie 

quiere vender algo que no vale.

¿Cómo ves al profesional de 

marketing de hoy en este 

mundo cambiante?

Creo que falta profundizar el conoci-

miento de este marketing mucho más 

fragmentado. Medir bien lo que se hace 

en términos de marketing; es decir, cuán-

to valor tiene usar una plataforma versus 

otra en términos del objetivo final. Esta-

mos madurando en eso. Hoy se ve más 

conciencia sobre el valor de la marca, 

que es algo que se había perdido a manos 

del corto plazo. En la medida que más se 

fragmente la audiencia, más importante 

va a ser la marca. Mientras más oferta 

de productos y servicios hay, la marca es 

más relevante. Hoy hay más preocupa-

ción sobre el largo plazo y sobre invertir 

en branding. Si se invierte en la marca, 

habrá retornos a largo plazo y la indus-

tria parece que lo está entendiendo. Du-

rante la pandemia específicamente se 

avanzó mucho en eso. 

“… al principio de la pandemia tuvimos mucho encendido de televisores, 

la gente prendió la tele mucho más que antes, algo que hoy se normalizó, 

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

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

números decían que la tele se ve muchas horas al día.”

no. Y los ingresos han ido creciendo, mar-

ginales todavía en comparación con la se-

ñal abierta como plataforma publicitaria.

La relación con Facebook es más com-

pleja, porque cambia las reglas bastante 

seguido. Nuestros ingresos por los con-

tenidos que canalizamos allí siguen la 

estrategia de no entregar todo.

¿Debiera cambiar la situación 

con la nueva medición de 

audiencia?

La idea es saber qué contenidos nues-

tros están viendo las personas en todos 

sus dispositivos; es un avance muy gran-

de. Creo que hay mucha fantasía dando 
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““Somos una agencia a la que llamo ʻen construcción ,̓ todos los días 

trabajamos en esta obra.”

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

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

los clientes, porque el resultado depende de ambos.”

¿Cómo hiciste para que la 

agencia fuera viable como 

empresa?

Tenía que ser inteligente para saber dón-

de enfocarme, no podía inmediatamen-

te golpearle la puerta a clientes grandes 

si aún no teníamos trabajo que mostrar. 

La pandemia recién nos había declarado 

la guerra y, si queríamos seguir, prime-

ro debíamos ganar proyectos pequeños. 

Es difícil 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 años 

para evaluar la agencia; mientras, voy 

haciendo día a día todo para cuando lle-

gue ese momento y pueda decir: ¡Vamos 

por otros cinco!

¿Qué recuerdas de esa 

campaña que ganó en Achap, 

sus principales virtudes?

Fue un golpe anímico importante para 

todos, para seguir creyendo en cómo ha-

cemos publicidad, además de ser el pri-

mer trabajo sacado del horno de Blanca. 

Lo interesante es que es una campaña 

que se aborda a partir de la importancia 

de la construcción de marca, en cómo 

Informe Especial se hace fuerte a pesar 

de los años por ser consistente en su po-

sicionamiento y branding.

¿Cómo sientes la madurez de la 

agencia desde lo creativo tras 

esa experiencia?

No solo ese premio nos hizo madurar, 

creo que cada vez que vendemos una idea 

a un cliente, como cuando no, nos cues-

tionamos qué estamos haciendo bien, o 

mal, para así mejorar. Somos una agen-

cia a la que llamo “en construcción”, to-

dos los días trabajamos en esta obra.

¿Cómo ves el nivel creativo 

chileno, especialmente con los 

cambios que vive la industria?

Considero que somos un país con muy 

buenos talentos, pero pienso que para 

hablar de nivel creativo en nuestro mer-

cado hay que agregar a la ecuación 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 años 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.

proyecto juntos. Era el aniversario de In-

forme Especial, lo trabajamos en mi de-

partamento junto a Benjamin Jarry (re-

dactor) y nos ganamos un Oro y un Bronce 

en Achap. La agencia estaba justo entre 

mi living y el comedor del departamento, 

trabajamos un montón para clientes tan 

pequeños como nosotros, hasta que un 

día nos llamaron de Falabella para par-

ticipar de una licitación de un proyecto 

en particular, con agencias grandes, Pro-

moplan, Porta y D&U y la ganamos. Es-

tábamos felices, porque sentíamos que 

nos podíamos 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 talentosísimos y todos los días 

aprendo más de ellos, no quiero dejar 

de mencionar a Benjamin Jarry, ya que 

él es parte muy importante de lo que so-

mos hoy, fue el primero en creer en lo 

que quería hacer y estuvo ahí cuando la 

cosa se veía más negra que blanca. Como 

equipo compartimos la misma forma de 

abordar la comunicación, internamente 

cada idea se escucha y se respeta. Traba-

jamos a diario en esa búsqueda perma-

nente de tener algo fresco; me gusta que 

siempre nos sintamos incómodos, pien-

so que la comodidad en este trabajo te 

duerme, me gusta tener muchas miradas 

de cómo abordar un brief. 
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