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Cristina Paez
Editora Ejecutiva
Insights Magazine

u ue alegria compartir con ustedes
l la tercera entrega de este
sueno! Se va acabando el 2012

y con ello llega la satisfaccion de las metas
cumplidas y el compromiso de replantear
los nuevos objetivos para el 2013.

En mayo de este ano publicamos nuestra
primera edicion de Insights Magazine, con
el propdsito de aportar con un granito
de arena a la difusion y desarrollo de
la industria del Marketing, vy o estamos
logrando.

Aungue sabemos que el camino es largo
y aln nos gueda mucho por recorrer,
el equipo se siente orgulloso de la labor
realizada.

Para esta edicion de cierre de afio hemos
preparado temas que esperamos sean de
interés y aporten a su desarrollo personal
y profesional desde un lugar cercano vy
amigable. Disfruten los articulos y no se
pierdan la segunda parte del StoryTelling:
sobre Vinos y Cerdos, EI Rincon del Coach:
no dejen de llenar su rueda de la vida para
valorar su situacion actual y conocer qué
tan equilibrados o desequilibrados estan,
pero sobre todo disfruten la entrevista
exclusiva al autor de uno de los libros
referentes de la industria del Marketing vy
la Publicidad: Kevin Roberts con su obra
LOVEMARKS en donde nos cuenta que
el respeto y el amor son los elementos
clave para un éxito asegurado. jNosotros
estamos de acuerdo! 4)Y ustedes?

Insights Magazine | Edicién 03
Portada: Kevin Roberts
Kevin Roberts es el Presidente Ejecutivo a nivel mundial de la

agencia de publicidad Saatchi & Saatchi, y uno de los mayores
referentes de la publicidad y el marketing a nivel global gracias a

la publicacion de “Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas

en el 2004.

¢

Esta publicacion generé un cambio abismal en el mundo de la
publicidad y el marketing ya que introdujo un nuevo concepto
que hoy en dia es referente mundial para toda estrategia

comercial.
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INNOVACION

El valor

supremo en el

mercadeo

Pilar Andrea Guio Castaneada
Gerente de Proyectos
Total Marketing Group

www.totalmarketingroup.com

@PiliGuio

a genetica, el aprendizaje vy las
Lexperiencias cotidianas desarrollan
un sistema de valores a partir del
cual se rige nuestra conducta. Este es
el vinculo entre la marca y el consumidor,

razon por la cual es inevitable dejarlo de
lado.

En su libro “El valor de elegir’, Fernando
Savater escribe que el arte de vivir
consiste en discemir entre las diferentes
formas de actuar y con ello fundamenta
una axiologia o teoria de valores, la cual
establece gué es 1o bueno vy 1o malo, 1o
mejor y lo peor o qué es lo que vale y
lo que no. A partir de este enunciado
se puede decir que los valores se
desarrollan con base en la experiencia
propia de los diversos ambitos de la vida.



Metaforicamente hablando, las
experiencias serian los hilos de un
coladory este Ultimo representa a nuestro
sistema de valores, gue filtra 0 separa
lo bueno de lo malo. En este punto, el
sistema se convierte en un motivador o
inhibidor de conducta, debido a gue si
encuentra una situacion buena o que
“valga la pena”’ nos orienta en busqueda
del placer y actla en consecuencia para
recibir los beneficios; por el contrario, si
se enfrenta a una situacion que “carezca
de valor’ no nos motivara a realizar
ninguna actividad.

Desde mi perspectiva, quien valora la
vida realizara una serie de conductas
orientadas a proteger su ‘“objeto” de
valoracion; por ejemplo, llevar una
alimentacion adecuada, realizar ejercicio
0 tomar precauciones en las diferentes
situaciones a las que se expone a
diario, entre otras. En ese orden de
ideas, si alguien valora la amistad
buscara espacios para compartr
con sus amigos, si se valora el éxito
profesional, la persona aportara todo su
potencial en el trabajo para conservarlo
y hacer que dicha actividad potencialice
integralmente su ser. En realidad, se trata
de una relacion simbidtica, en la medida
gue todo lo gue valoramos hace gue
cuidemos lo que ese estado representa
y ala vez se encarga de enriquecer el
sentido de nuestra vida. En todo caso,
aungue todos podemos valorar cosas
similares o hacemos desde diferentes
perspectivas.

Aungue los valores estan presentes en
cada uno de nosotros es muy probable
que nunca nos detengamos a pensar
de donde surgen. Para realizar un
contexto tedrico del tema, primero se
debe hacer un breve repaso de fas
cuatro etapas de formacion, segun la
escuela humanista de la psicologia y
expuestas por L.J. Gonzalez en su libro
Valores. En primer lugar esta la etapa
de impresion (hasta 10s seis anos),
en la que inconscientemente el infante
adguiere los valores de las personas
que lo rodean, identificando que dichos
estados pueden conducir al placer (valor)
0 al dolor (antivalor).

La segunda etapa es la de imitacion (de

6 a 12 anos), en la que el nino aprende
de manera inconsciente y consciente,
pero tiene preferencia  por  ciertos
modelos, a los que con frecuencia eleva
a la categoria de héroes.

La tercera etapa es la socializacion
(de 12 a 18 anos), en donde surgen los
principios de reciprocidad, cooperacion
y solidaridad, ampliados por el influjo de
los companeros v la publicidad.

La Utma etapa es la liberacion
(aproximadamente a los 20 afos) en la
que aparece la subjetividad como fuente
de valoracion y eso conlleva a que las
personas adviertan qué es 1o que en
verdad estiman o aprecian, liberandose
de influencias e imposiciones del
ambiente.

Teniendo en cuenta la teoria anterior y
adicionando la experiencia en materia
de investigacion realizada por Total
Marketing Group con  segmentos
infantiles, se puede concluir que las
marcas desarrollan una comunicacion
exitosa cuando logran marcar una
impresion (‘dejar huella’) desde atributos
como el afecto, el aprecio y el amor; esto
permite que 1os nifos se identifiquen
con los sentimientos positivos y generen
estados de aprobacion y/o pertenencia
familiar.

Vale anadir que en el periodo de
imitacion salen a relucir las neuronas
espejo, las cudles se activan cuando
el nino desarrolla la misma actividad
que observa en otros; en especial, en
aguellos modelos a seguir. Poreso resulta
importante desarrollar una estrategia de
comunicacion vinculada con los héroes
que los pequenos quieren imitar, 1o que
los identifica con un estado de energia y
vitalidad.

Por su parte, en la etapa de socializacion
los jOvenes se enganchan cuando
Se exponen a una comunicacion con
proyeccion social, en la que se presenten
rutinas propias de su edad vy utilicen
estimulos sensoriales que alimenten su
‘sed de vida”, esto genera estados de
conexion, unidad y fuerza.

Finaimente, en la etapa de liberacion es

conveniente realizar una comunicacion
que considere directamente el gusto
del consumidor y exponga claramente
lo gue él desea, puesto que es la etapa
en la que se equilibra la relacion entre
las normas sociales y los intereses
particulares; con eso se logran estados
de libertad, seguridad y confianza.

€€ L as marcas
desarrollan una
comunicacion
exitosa cuando

logran dejar huella
desde atributos
como el afecto,
el aprecio y
el amor.

Considerando  dichos  postulados vy
partiendo del valor adecuado para
nuestra marca vy grupo  objetivo,
estaremos en capacidad de generar
estados emocionales gue conecten vy
logren una relacion de trascendencia;
alll radica la importancia del sistema de
valores que comparten la marca y el
consumidor. En todo caso, la tarea de
identificar estos conceptos abstractos
gue se encuentran en el inconscients,
requiere de un modelo de investigacion
interdisciplinario, que permita encontrar
los valores precisos de los consumidores
y que resalte la faceta axiologica de las
marcas, para alinear estos ejes vy lograr
una comunicacion elocuente.

Por dltimo, la gran responsabilidad de
NOSOotros como sociedad es transmitir
valores gue nos lleven a actuar en
beneficio de la misma, procurando que
la comunicacion de marca respete la
axiologia de la sociedad y la haga cada
vez mejor.
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N el Ulimo ndmero de esta revista
me invitaron a escribir sobre un
tema que me apasiona y que esta

ocupando mi dia a dia profesional y el
académico:; el storyteling.

En este segundo articulo me gustaria
hablar de algo diferente; por ejemplo, de
storyteling y de cerdos. Pero ante todo,
vayamaos por partes, como decia Jack El
Destripador.

Cuando se habla de Storytelling, se habla
de adoptarlas estructurasylos elementos
de las historias para transmitir los valores
y la personalidad de una marca a través
de mensajes emocionales que resulten
memorables. Mensajes que cuiden los
protagonistas, los antagonistas, la mision

gue se debe cumplir y construyan una
tension que se resuelve al final. Mensajes
que se basen en mitos, ritos, arguetipos
y metaforas conocidos o reconocibles
puesto que seran mas faciles de resultar
memorables para el consumidor y de
ocupar un lugar dificil de borrar en su
mente, formando a la vez, parte de su
vida vy sus valores. ¢Por qué? Porque
desde los descubrimientos sobre las
neuronas espejo en 1996 hasta las
aportaciones de la psicologia cognitiva
de Pinker en 2000, se sabe qgue
nuestra mente procesa la informacion
y conforma el lenguaje a través de la
construccion  de  historias.  Escuchar
O leer una buena historia es revivirla,
experimentarla y eso mueve emociones
y a la vez, la memoria. Y lo que mas
necesitan las marcas en esta época que
nos ha tocado vivir —donde 1os mensajes
unidireccionales han muerto a cambio de
la bidireccionalidad proporcionada por la
web- es precisamente eso: experiencias.
Y para eso, nada mejor gue una buena
historia. Tener en cuenta estas premisas
ha catapultado a buenos profesionales al
Olimpo de la comunicacion y a buenas
frmas a la estratosfera de las grandes
marcas.

Clotaire Rapallle, doctor en antropologia
cultural y autor del libro “The Culture
Code” se basa en los arguetipos
Culturales para asesorar a sus clientes
y ademas ayudd a materializar el mejor
lanzamiento de la industria del automovil
en Estados Unidos con el PT Cruiser
de Chrysler. Ashraf Ramzy, fundd su
empresa  Narrativity — (www.narrativity.
net ) en Amsterdam, Holanda, en 2001
definiéndose como un creador de mitos
y relanzando el whisky Chivas. Margaret
Mark y Carol Pearson han patentado su
“The Pearson Archetypal System” y han
redefinido la brand story de Levi's. Y esto
por citar solo algunos de los mejores.
En Espana, gente como Antonio NUfiez
levd a BMW a otro nivel de marca y de
comunicacion no hace tanto tiempo.

Sh, las historias funcionan 'y ademas
son rentables. Para las marcas y para
las agencias. Ya sea construyendo una
brand story o cimentando una marca
utilizando historias para transmitir o que
son.

E& Escucharo
leer una buena

historia es revivirl
experimentarla

y €S0 mueve
emOocCIONes
yalavez ala
memoria.
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(6 Silas
historias
funcionan vy
ademas son
rentables.
Para las marcas vy
para

las agencias. 99

Eduard Farran Teixido
Director Creativo Ejecutivo y Estratégico
Dimarco
www.eduardfarran.es
@eduardfarran

A pesar de todo, el storyteling sigue
marcando ciertos recelos  en  los
anunciantes. Parece una herramienta
muy Util pero, ala vez, se la ve mas propia
de grandes marcas como Harley, Apple o
BMVV -por citar unas pocas- mas no para
marcas mas modestas. Es decir, aquellas
gue tienen mas coraje que presupuesto.
Es una apreciacion muy respetable pero
desde mi punto de vista no demasiado
anclada en la realidad. Cierto es que las
historias trabajan mejor a largo plazo,
pero se puede empezar a construir un
relato de marca interesante y un mensaje
con historia memorable, en un breve
periodo de tiempo y sin demasiado
coste. Todo dependera, claro esta, de la
historia. Y aqui es donde entran en juego
los cerdos que comentaba al principio
del articulo. La historia de un cerdo, un
ViNno 'y un desafortunado banguero para
ser exactos.

En 2009, un joven emprendedor
espanol llamado Gonzalo Gonzalo, entro
en una oficina bancaria para pedir un
crédito de unos 6000€ para lanzar una
marca de vino tinto de la famosa zona
vinicola de Espana, La Rioja. El director
le pidic como aval alguna propiedad,
y como el tal Gonzalo sdlo se lo quiso
avalar con la produccion de vino, el
banquero le denegd el crédito ya que
‘el vino no es embargable” en caso de
no pagar. Nuestro emprendedor hizo lo
gue muchas marcas hacen hoy en dia:
crowdfunding. Es decir, financiarse con
multiples ayudas de familiares y amigos.
Consiguit el dinero y lanzé al mercado su
marca de vino. Pero le cambio el nombre.
Envez de llamarle “Le Punk” como era su
intencion, le llamo “Gran Cerdo”. Y en su
etiqueta puso el motivo de un cerdo con
alas. En el dorso escribid un texto con el
por qué del nombre. El texto dice ast:

‘Gran Cerdo es un gran vino dedicado a
los directores de banco que nos negaron
préstamos  aduciendo que el vino no
era un bien embargable. Corpulentos,
SUdorosos y trajeados personajes, algun
dia descubriréis que las cosas mas
importantes de la vida no se pueden
embargar. Gracias a los amigos, pues
con su ayuda consequimos al fin hacer
el embotellado. Ahora puedes disfrutar
de nuestra criatura mas acida, pruebalo

con pasta o jamon, de cerdo.
Cerdo,-das. myf

1.- Mamifero domestico de cuernpo
grueso, patas cortas, cabeza grande,
orejas caidas, hocico chato y casi
cilindrico y cola en forma de hélice,
qQue se cria para aprovechar su came.
Cochino.

2.- desp. Se aplica a la persona que no
cuida su aseo personal o que produce
asco por su falta de limpieza: Es un
cerdo, siempre eructa en las comidas.

3.- desp. Se aplica a la persona que
muestra  tener poca educacion 0
pOCOS principios morales: El muy cerdo
Solamente queria aprovecharse de mi
mala situacion.”

Gonzalo Gonzalo y su bodega “The Wine
love” consiguid dar la campanada. Su
marca dio mucho que hablar en Espana
y en Internet. Revoluciond el mundo de la
comunicacion vinicola con un producto
clasico con una historia Unica. La historia
del arquetipo del héroe que lucha contra
la adversidad. El mito del hombre libre
dedicado a su mision y que se enfrenta
al antagonista (el banco) con humor vy
con una leccion de teson y humildad. A
partir de ahi, ha lanzado otros vinos y ha
llegado a situarse en el mercado.

‘Gran Cerdo” es una marca peguera que
ha logrado ser enorme pensando a o
grande. Dice mucho, llega, es empatica
y memorable con muy poca inversion,
Es un gran ejemplo de historia de marca
y de storyteling.
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INNOVACION

| a persuasion

ouplicitaria
entendida desde
las neurociencias:

Emociones y buenas ondas

consumidores con los productos y

sabemos que éstas, solo pueden
conseguir una  posicion  privilegiada
en la mente del consumidor si son g
capaces de conectar emocionalmente
con él, ya que sdlo asl conseguiran su
participacion (engagement) e influiran en
Su comportamiento.

I asmarcas sirven para conectara los

A

Las técnicas para medir la eficacia de
los estimulos de las marcas estan, en o
la mayoria de los casos, basadas en lo

que declaran los consumidores. Por ello,

parece sensato pensar que si partimos

de un paradigma de investigacion que

analice dichas respuestas, podremos

predecir de forma mas satisfactoria la

eficacia, por ejemplo, de un estimulo
publicitario.  Pero, ¢por qué las
emociones?




Etimologicamente, la palabra emocion
proviene de la raiz latina “movere” (mover)
y el prefijo “ex, ex-movere” (mover hacia
afuera). La emocion esta relacionada con
la accion, es decir, las emociones Nos
ponen en movimiento, Nos hacen actuar,
nos predisponen a tomar decisiones. Por
ello, el papel de las emociones en latoma
de decisiones es crucial. Hoy sabemos
(y se ha demostrado cientificamente),
gue sin emociones no seria posible
tomar decisiones racionales, y tampoco
recordar ni sentir. De agui que podamos
afirmar que el contenido gue una marca
transmite debera activar una serie de
emociones gque favoreceran los procesos
de memorizacion, reconocimiento y
cercania que buscan las marcas para
conectar con sus consumidores.

Todas nuestras elecciones  estan
basadas en preferencias vy esas
preferencias son también emocionales,
por eso todo lo gque recordamos es
fruto de una determinada experiencia
emocional. La principal funcion de las
reacciones emocionales es la de ser
guardian de los procesos cognitivos
y de comportamiento, de ahi que sea
importante poder medirlas.

A su vez sabemos que los creativos
consideran la emocion como  un
componente crucial para la creatividad,
y para conseguir una determinada
respuesta emocional a través de la
actividad publicitaria, la emocion  es
condicion  “sine qua non” para Ssu
efectividad.

Hoy sabemos a traves de experimentos
cientificos que puede existir un impacto
en la memoria a largo plazo, sin que
necesariamente  haya un  recuerdo
explicito, 0 que no debemos ser
perfectamente  “‘conscientes” de la
influencia de un estimulo en nuestra
consideracion de una marca aun vy
cuando declaremos que éste no ha
tenido ningun efecto en nuestra actitud
0 valoracion hacia ella. Dirflamos que
la publicidad es una actividad que no
requiere un nivel de atencion alto ni
consciente, como describid el doctor
Robert Heath cuando propuso su teoria
de Low Involvement Processing (LIF)
como alternativa a las teorfas existentes

de persuasion publicitaria. Por ello, se
hace necesario empezar a construir
meétodos y modelos alternativos para la
validacion de los patrones emocionales,
en su mayoria inconscientes e implicitos,
que despiertan los diferentes estimulos
de una marca.

Esta ampliamente reconocida la
importancia de la dimension inconsciente
en nuestro comportamiento. En Agosto
de 2012, la cadena britanica BBC2
emitia un programa cuestionando a la

audiencia sobre si crefamos tener el
control de nuestras vidas, sobre 1o que

€ | 2 emocion
esta relacionada
con la accion.
Las emociones
NOS ponen en

movimiento, NS
hacen actuar, Nos
oredisponen a
tomar
decisiones. 99y

sentiamos y sobre lo que pensabamos. A
un grupo de neurocientificos de diversas
universidades britanicas y americanas se
les pedia dibujar en una hoja de papel lo
gue representaba la parte consciente del
cerebro. Sus descubrimientos coincidian
en gque el consciente representaba una
pequenisima porcion de la  actividad
cerebral, menos de un 5%, para otros
ni un 1%. Posiblemente por ello, resulta
dificil explicar las razones que subyacen
en nuestros comportamientos  de
compra pues responden a mecanismos
emocionales que son, en su mayoria,

inconscientes y No verbales, por tanto
dificiles de articular.

Por eso se hace imperiosa la necesidad
de construir un nuevo paradigma de
conocimiento  en la investigacion, 'y
estrategia publicitaria  que  incorpore
la neurociencia, ya que ésta se ha
centrado en conocer uno de los mayores
desafios  del conocimiento  humano
actual: comprender y explicar las bases
biologicas de la cognicion y la emocion,
es decir, como percibimos, actuamos,
aprendemos, sentimos y recordamos
y, aplicado al campo que nos ocupa,
ayudamos a entender y explicar mejor
el comportamiento del consumidor, a
coOmMo las personas tomamos decisiones
para poder elaborar estrategias de marca
mas eficaces.

La neurociencia es una novedosa
disciplina que si bien esta en una
fase de desarrollo, aplicada al mundo
del marketing y de la comunicacion,
ofrece ya un conocimiento mas veraz y
cientifico sobre qué ocurre en el cerebro
humano cuando una persona toma sus
decisiones de compra y de consumo.

Los avances de la neurociencia
cognitiva han producido un cambio de
paradigma que constituye un auténtico
paso adelante, hacia la explicacion
del comportamiento humano, que no
es ofro que darmnos cuenta de gue la
gente es racionalizadora (no racional),
primero  sentimos y luego  pensamos,
No viceversa, y que juzgamos a la luz de
nuestro comportamiento, no antes. Por
esa razon, cuando tratamos de entender
decisiones basadas solo en o que el
consumidor nos dice, estamos cayendo
en la trampa de asignar causalidad a los
sintomas, porque la mayoria de razones
gue subyacen en cualquier decision de
CONSUMO SoN inconscientes, aprendidas,
interiorizadas (en su mayoria automaticas)
y No es facil articular las razones por las
cuales elegimos una marca.

El papel de la neurociencia aplicada
a la investigacion tradicional debe ser
el de descubrir el gap cognitvo que
existe entre la dimension consciente
y la inconsciente, entre o que los
consumidores sienten y 1o que dicen, y



convertr las respuestas que provienen
del inconsciente y de las emociones
en pruebas de ‘comportamiento’, a
las que el consumidor debe explicar
el por qué de tales reacciones, ya
que, sdlo asi partiremos de datos mas
objetivos y veraces. Luego, sus palabras,
puntualizaciones,  declaraciones  ©
lo que hayamos observado en su
comportamiento nos  ayudaran  a
interpretar y a explicar el por qué de
aquellas reacciones neurobioldgicas.

A continuacion, a modo de ejemplo sobre
como aplicar e integrar estas técnicas
al érea del pre y posttest publicitario,
explicaré brevemente una investigacion
que llevamos a cabo junto a un grupo de
neurocientificos de la Reading University
(Reino Unido). Esta investigacion aporta
nuevos conocimientos sobre el valor
de integrar las neurociencias para
poder predecir la eficacia publicitaria
y ofrece asi nuevos datos dentro de la
investigacion  publicitaria:  ¢se  puede
predecir la efectividad publicitaria cuando
analizamos un anuncio determinado?
;Puede la neurociencia aportar nuevos
insights sobre lo que ocurre en el
cerebro de los consumidores? ;Puede
explicar por gué determinados anuncios
publicitarios son mas eficaces que otros?

El primer dato demostraba el rol central

de las emociones en publicidad
y como los anuncios etiguetados
como  ‘emocionales’,  lograban  un

engagement mayor que los “funcionales’
y un acercamiento positivo en terminos
motivacionales medidos a través de un
mayor poder de la onda Alfa  (menor
actividad) en el hemisferio izquierdo del
cerebro. Este resultado avalaria la idea
de que los anuncios “‘emocionales’
son mas eficaces porgue generan un
mayor nivel de acercamiento emaocional
y una cercania del consumidor hacia sus
contenidos y mensaje, un estado ideal
para el aprendizaje de los contenidos.
El segundo patron estaba descrito por
los anuncios publicitarios considerados
‘buenos’, bien porgue habian sido
mas eficaces en términos de ventas o
etiquetados como “emocionales”. Este
patron estaba descrito por un incremento
en la sincronizacion de la onda Gamma
Que no ocurfa con los anuncios

etiquetados como  ‘malos”’.  Gamma
es una onda cerebral relacionada,
entre otros procesos cognitivos, con la
memoria a largo plazo vy su integracion
con el conocimiento existente, podemos
decir que es ofra “buena’” onda para
poder predecir la eficacia publicitaria.
El proceso neuronal descrito  con
esta tipologia de anuncios mostraba
una sincronizacion cerebral mayor, un
ndmero mucho mayor de conexiones
entre todas las partes y también entre
ambos hemisferios del cerebro. Este
dato soporta una de las teorlas mas
poderosas de la psicologia moderma,
que es la teoria de la consolidacion de
la memoria a largo plazo desarrollada por
Donald Hebb (1949) v su famosa frase:
‘What fires together, wires together”
Este resultado es muy relevante para
entender la eficacia publicitaria vy el rol
de la memoria a largo plazo desde las
neurociencias. Cuando un  anuncio
impacta positivamente, engancha al
consumidor, necesariamente  deben
ocurrir unos procesos de identidad, de
involucramiento y de relevancia en su
contenido, un sentido de familiaridad vy
coherencia que se traduce en el cerebro
en una mayor conectividad, como la que
en este experimento observamos.

La memoria es, sin duda, desde siempre,
un proceso cognitivo  importantisimo
para explicar la eficacia publicitaria pero,
en este caso, Nno estamos hablando de
la memoria explicita (recall). De hecho, no
encontramos ninguna correlacion con los
resultados neuronales vy las respuestas
explicitas de los consumidores acerca
de los anuncios mas recordados (ni
tampoco con el nivel de agrado). De ahi
que debamos ir mas alla del agrado o del
simple recall,

Estos resultados son una pequena
muestra sobre 1o que pueden aportar
estas técnicas vy su potencial, va
que legar a identificar las respuestas
neuronales asociadas con el éxito de una
marca puede representar un importante
paso adelante que permita dar respuesta
a como funciona la publicidad, como se
toman decisiones vy el rol de los diferentes
puntos de contacto con el consumidor
para la construccion de una marca.

Para finalizar, quiero hacer una reflexion
sobre 1o que puede significar el analisis
de estas ondas “buenas’ en relacion
con la creatividad y el andlisis de ésta,
y alentar sobre el hecho de que, incluso
si este tipo de técnicas pudieran llegar a
describirunos patrones emocionales mas
eficaces que otros, no cabe el peligro de
llegar a un neuro-determinismo comercial
ni de comunicacion gque encorsete vy
limite la creatividad, pues no creo que
existan las recetas creativas. Despuées
de toda la investigacion que he realizado
y todo o que he leido hasta el momento,
estoy convencida de que el uso de estas
nuevas técnicas de medicion solo avala
la intuicion de los buenos publicistas,
y ofrece una prueba cientifica sobre lo
que grandes creativos y planificadores
estratégicos han estado defendiendo
desde siempre. Por esa razon no hay
gue sentir miedo a la incorporacion de
estas técnicas, pues no estan aqui para
limitar la creatividad, sino para potenciarla
y tampoco para sustituir la investigacion
tradicional, sino para complementarla y
mejorarla.

Cristina de Balanzo, Ph.D
Fundadora y Directora
Walnut Group London, UK.
crisbalanzo@walnut-group.com
www.walnut-group.com
@crisbalanzo






A preguntar
se ha dicho!

Z
O
O
<
>
O
Z
Z

Actions really can speak louder
than words”
Jane Fulton Suri

I mes pasado, mientras viajaba por
Etrabajo, con mi boarding pass en

mano v lista a encontrar mi silla,
noté algo que nunca habla visto: las
silas del avion no usan las letras D o E,
saltan a la letra K. Revisé atentamente las
demas filas para validar mi observacion
e inmediatamente llamé al auxiliar de
vuelo para hacer una de las cosas que
mas adoro hacer en la vida, preguntar.
Bl auxiiar sorprendido; no tenia mas
respuesta gue el bien conocido “porque
asi es’, o mejor aln ‘mmmm nunca me
habia preguntado eso”.




No me frustro por este tipo de respuestas,
por lo contrario me anima tener preguntas
guardadas vy seguir indagando sobre
ellas cuando se presenta la oportunidad,
que algunas veces es a traves de
Google, pero muchas otras me las
reservo para hacerlas a una persona
en otro momento; 1o divertido al final es
disfrutar el estado de curiosidad en i, el
momento de ansiedad vy alegria que se
genera en mi, cuando pregunto cosas
anticipando una respuesta sorprendente
gue me cuente un Poco Mmas sobre el
mundo que habito.

Este tipo de preguntas que podriamos
mal llamar preguntas obvias, son las
gue con mayor frecuencia deberfamos
hacernos ya gue de ellas, muchas veces
se derivan respuestas grandiosas. Las
preguntas obvias nos permiten retar 1o
gue damos por hecho, lo gue creemos
gue sabemos (0 lo que otros creen que
saben), pero tal vez es la costumbre
del uso que nos hace creer que vya
sabemos, entendemos O manejamos
aquello en toda su extension. Siempre
existira  posibiidad de conocer mas
sobre el mundo lanzando una pregunta,
iNCluso si es una mala. Es una leccion
sencilla que personalmente me ha dado
resultado en diferentes etapas de mi
vida, soy del selecto grupo de los que
piensan totalmente convencida gue No
hay preguntas tontas sino tontos que no
preguntan, del grupo de personas que
disfrutamos  preguntando  por  deleite
Mmas que por oficio.

Hace un tiempo, después de varios anos
de trabajar con el concepto, nos dimos la
oportunidad con mi equipo de trabajo de
cuestionarnos sobre algo aparentemente
obvio, Nos preguntamos ;qué es un
insight y con qué se come?; y es verdad
que cuando nos guitamos la mascara de
la sabiduria, esta pregunta puede estar
en el mismo renglon en la historia que los
grandes misterios cotidianos, ¢;qué fue
primero el huevo o la galina? ;qué es la
amistad? y en términos mas corporativos
y actuales incluso ¢qué es la innovacion’?

Con la palabra-concepto insight sucede
algo similar a la palabra innovacion, algo a
la vez aterrador pero maravilloso: existen
tantas definiciones como personas, e

incluso podrian existir mas definiciones
gue personas si se quiere ver de manera
exponencial,

Duramos unas buenas semanas de
reuniones, charlas informales, lecturas,
versiones, revisiones, reflexionando 'y
teorizando de mil maneras diferentes
sobre el concepto, hasta que llegamos a
un nuevo escalon gue se sintio agradable,
gue Nnos movia a descubrir qué mas
podria suceder si nos parabamos en
él. Nos llevd a pensar en la condicion
‘activable” que hace que una informacion
sea un insight v no cualquier tipo de
hallazgo.

La condicion activable trata de la
sensacion que debe sentirse en el
cuerpo cuando se esta en presencia de
alguno, es inevitable pensar que hay que
hacer algo con él, y pronto. Considero
que aqui reside uno de los poderes mas
grandes de los insights en su capacidad
de desatar el potencial creativo de las
personas, en su fuerza que arrastra
la empatia humana y nos impulsa
sin remedio a desear profundamente
poNernos en accion y hacer algo con
eso gue esta palpitando ante nuestros

0jos.

Lamentablemente, en muchos casos
esto no sucede de una forma tan intensa,
estos conceptos se  vuelven frases
de tinta 0 pixeles que se depositan en
escritorios o pantallas de proyecciony se
‘revisan” desde las sillas de una sala de
reuniones.

En mi labor como consultor, he tenido
la oportunidad de encontrarme con
resultados deinvestigacionesde mercado
increiblemente valiosos realizados  por
firmas  reconocidas,  absolutamente
repletos  de insights  contundentes
esperando a ser convertidos en ideas,
reposando sobre los escritorios y muchas
veces los anagueles de las oficinas de
los funcionarios de mercadeo, R&D,
inteligencia de mercados, etc.

La razon: estan capturados dentro de un
gran documento, junto con muchisima
informacion (valiosisima) pero escondidos
de la emocionalidad de quien los lee.
Estan en dos dimensiones y no en tres

E&L as preguntas
obvias Nos

permiten retar lo

gue damos por

hecho, retar lo

que creemos gue
sabemos (0 o que
otros creen que

saben),




O cuatro, que es como se encuentran en
su estado natural, como se pueden ver
en la vida real.

Para que una informacion se convierta
realmente en un insight hay que sentirlo,
tocarlo, vivirlo, sino se vive este proceso
la fuerza creativa disminuye en nosotros
porgue se esta pensando desde zapatos
emocionales ajenos.

En los ejercicios que realizamos con
nuestros clientes, buscando darle vida
a estos valiosos conceptos, hemos
descubierto que sucede magia en el
momento en que logramos liberarlos de
esa carcel de papel, y bombeamos un
poco de realidad en sus venas de tinta
de impresora. Cuando le damos a las
personas la posibilidad de vivenciar de
primera mano, eso gue se encuentra
tan bien escrito en los informes, cuando
ellos atraviesan el espacio observando la
realidad, ahi sucede la magia: el insight
cobra sentido en sus vidas y el genio
creativo comienza a tener toda suerte
de aproximaciones a esa informacion
con una ansiedad irresistible que le hace
saltar casi de inmediato a encontrar

maneras de utilizar aquello tan valioso
que acaba de descubrr.

Con esta emocion viva y en ebullicion,
es muy facil y natural dar paso a nuevas
y mejores ideas que logran conectarse

realmente  con los  sentimientos
y necesidades de los clentes o
consumidores.

Lograr generar esta magia en los equipos
de trabajo es posible, y no solamente
posible sino sostenible en el tiempo
en la medida en que el gjercicio de
observacion, exploracion y experiencia
de la vida real, se convierte no en una
sesion puntual que se realiza con un
consultor para un proyecto especifico,
siNo en el actuar habitual del equipo que
ya siente la necesidad de saciar esa
curiosidad que la realidad nos genera si
nos permitimos sentirla.

Es al final de cuentas la curiosidad vy
la capacidad de generar empatia o
Que lograra conectarnos con  esas
motivaciones  profundas, con esas
razones intimas que llevan a los seres
humanos a hacer esto o aguello; son

estas dos sumadas, las que logran la
magia y estan ahi para el uso y el abuso
de quienes se atrevan a despertarlas en
su interior.

Personalmente, suefio con un mundo en
gue todos volvamos a sentir la ansiedad
de la pregunta, la propulsion interna de
buscar las respuestas, la satisfaccion
gloriosa de encontrar algunas de ellas,
y la necesidad imperante de usar esos
descubrimientos en la fabricacion de una
idea, tal como sucedia todos los dias
cuando éramos NiNos.

Alejandra Ruiz Gomez
Consultor Senior
Katharsis Colombia
www.katharsis.co



Amistad, tradicion y quesos

Cuando nos preguntan cudl es la mejor combinacion
para los Quesos de la Hacienda Zuleta,
respondemos que es con los amigos.

Los quesos de la Hacienda Zuleta, tienen el inconfundible
espiritu de una duradera amistad.

Conozcalos, disfratelos, desctbralos.
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‘La clencia moderna aun no

ha producido un medicamento
tranquilizador tan eficaz como o son
unas pocas palabras bondadosas”
Sigmund Freud

os Consumer Insights o insights del
consumidor constituyen verdades

desnudas del consumidor que
permiten entender la profunda relacion
emocional, simbdlica y profunda entre
un consumidor y un producto. Un insight
es aguella revelacion o descubrimiento
sobre las formas de pensar, sentir
O actuar del consumidor, frescas vy
no obvias, que permiten alimentar
estrategias de comunicacion, branding e
innovacion. En otras palabras un insight
potente tiene la capacidad de conectar, vy
no solo vender. Creemos que un insight
€S un conector potente que une una
marca y un consumidor de una forma
mas alla de lo evidente.

* Dove (UK): “No se trata de intentar ser
algo que no puedo ser nunca, Sino tratar
de ser lo mejor que puedo ser” (“True
beauty is how you feel inside”)

e VISA GO (USA): “La vida no es
adquirlr  posesiones  sino  coleccionar
experiencias”

e Palacio del Hierro (México)‘lLa ropa
cubre lo que eres, y descubre o que
quieres ser” (Palacio del Hierro)

e Universidad ESAN (Per()) “las mejores
acciones de una empresa no son las
gue se cotizan en bolsa”,

e Naukri.com (India): “Las personas no
abandonan los trabajos, abandonan a
sus jefes!”



EEA partir de los
Insights potentes
del consumidor

se definen las
promesas de valor

O posicionamiento
de marca, como
también ideas de

innovacion. 99

Cristina Quifiones, MBA.
Director Gerente
Consumer Truth

www.consumer-truth.com.pe
@cristinag

Insights que accionan estrategias

Sin embargo, la finalidad de un potente
insight va mas alla de la comunicacion.
En nuestra experiencia como insighters
en el mundo empresarial y profesional,
hemos sido testigos de su  gran
importancia como gestor de un mindset
consumo-centrico en las organizaciones,
es decir forjar empresas que desplieguen
estrategias/productos/marcas  basadas
en personas. Es por ello que una vision
de Insights esta muy emparentada con
el conocimiento profundo y psicologico
del consumidor, es decir sus valores,
creencias, actitudes, motivos, deseos,
fantasias, miedos y expectativas. Estos
luego se traducen en 3 areas que Nos
parecen fundamentales:

Comunicacion: Transformacion de
datos en insights e insights en ideas de
comunicacion, ayudando a conectar
marcas Ccon personas |y generar
relaciones en lugar de transacciones.

Innovacién: Insights que ayudan
en la generacion de ideas de nuevos
productos y conceptos basadas en
necesidades relevantes de las personas
y Sus tendencias emergentes.

Branding: Desarrollar  estrategias
de construccion de marca (Brand
Building), basados en consumer insights.
Marcas humanas que compitan por las
emociones de las personas.

Insights que conectan marcas con
personas

“El verdadero descubrimiento no consiste
en encontrar nuevos paisajes, sino en
mirar con nuevos ojos” (Marcel Proust),

A partir de los Insights potentes del
consumidor (verdades desnudas
del consumidor y sus motivos de
consumo), se definen las promesas
de valor o posicionamiento de marca,
como también ideas de innovacion. El
insight a menudo da origen a la gran
idea creativa. Un insight potente puede
ayudar a conectar y no solo vender pues
finalmente de lo que se trata no es de
ofrecer un producto, sino una experiencia
0 significado emocional/simbolico  de

mucho mayor valor. “It is not what you
sell, its what you stand for” nos decla
Roy M. Spence Jr. De otro lado, Jorge
Luis Diaz, actual Director de Innovacion
de Belcorp o dice tambien: “Insights
poderosos para ideas creativas: Cuando
las escuchas derraman ejecucion”. No
podemos estar mas de acuerdo.

Los insights, por tanto, nos ayudan a
conferir una vision ‘mas humana’ del
consumo vy el marketing: una vision que
empieza y termina en las personas,
permitiendo que las marcas puedan
construir sus promesas en intima relacion
con sus vidas. Cuando Nestle y sumarca
Nescafé ganaron el premio EFFIE a la
gran marca clasica en el 2012 en Pery,
publicaron un anuncio gue contenia
una verdad muy potente: NESTLE: “este
es un mérito que nos recuerda que
el buen trabajo parte de hablar no a
consumidores, sino a personas”. Deigual
forma el CMO de Unilever, Keith Weed,
expuso en el Festival Publicitario Cannes
20712 su estrategia para generar marcas
de valor y reinventar el marketing: “Put
People First”. Y este es el gran poder del
insight, su capacidad para conectar con
las personas, y hacer gue las marcas y
productos se vuelvan intangibles valiosos
para sus consumidores.

JComo o hacen? existen diferentes
técnicas  de insights vy modelos
de planeamiento que nos permite
transformar datos en hallazgos, v
hallazgos en insights como Consumer
Brand Ladder, Consumer Portrait,
Piramide de Insights, entre otras. La base
en todas ellas es la misma: “mirar donde
otros no ven, para encontrar lo que otros
no encuentran’. La mirada insighter
busca, sobretodo, descubrir o revelar
angulos no considerados en una mirada
tradicional. Como nos gusta decir: “La
diferencia entre un dato y un insight es el
tamano de tu sorpresa’.

Los métodos de investigacion suelen
ser también muy eclécticos incluyendo
desde semidtica, exploracion  de
metaforas, consumer safaris, insight
mining en redes sociales, foresight o
estudios de futuro, antropologia cultural,
breakthrough thinking, etc. En nuestra
experiencia es importante  también



mindset
insighter a los propios ejecutivos de una
organizacion para que puedan aprender
a conectar, sentir, observar e intuir a
SUS propios consumidores, en  otras
palabras para que se sensibilicen con
ellos. Estos programas de sensibilizacion
con consumidor suelen incluir dias de
‘convivencia con el consumidor” vy a
partir de ellos, sesiones de brainstorming
organizacional para decantar
observaciones en insights; vy luego
insights en ideas. Se trata de workshops
en consumer insights los cuales son
cada vez mas usados por las empresas
como programas  de  innovacion o
branding.

empezar entrenando en el

“La diferencia entre los nifos y los adultos
es el costo de sus juguetes (iPods, iPads,
iPhones)”.

mas
con

Busquen conectar,
vender. jAcuéstense
consumidores!

que
sus

Como hemos visto, las marcas que
basan sus promesas y estrategias en

el conocimiento del consumidor y sus
insights, pueden no sdlo llegar a gestar
una comunicacion mas potente sino
encontrar nuevas formas de conectar
con ellos, logrando una relacion de mutuo
beneficio. Es claro gue para ello debemos
no solo conocer sus pensamientos,
sentimientos 0 comportamientos mas
profundos, sino lograr niveles de mayor
intimidad.  “Acostarnos  con  ellos”  es
apostar por una relacion, y no solo una

transaccion. jEs aqui donde se oculta el

verdadero éxito de los negocios!.

SAN MARINOD

VISION que empieza

RIOQCENTRO CEIBOS

E€ | os insights
Nos ayudan a
conferir una vision
mas humana del
CONSUMO vy €l
marketing: una

y termina en las
personas. 99
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no se los busca, y se

enfoca el trabajo en las
necesidades del cliente”, asi es como
Carlos Salame, Gerente General de
Kommunik, se refiere a los EFFIES
obtenidos por el desempeno de la
agencia en campanas realizadas con
clientes como: Rio Store y Tip's. Cada
agencia se desempena de forma
distinta, El Grupo Integral Kommunik
se especializa en la creacion de
publicidad estratégica. La creatividad
efectiva, se concibe como tal, siempre
y cuando haya alcanzado la realizacion
de los objetivos del cliente previamente
analizados vy fijados en el plan de
marketing y publicitario.

“! 0s premios llegan cuando

Kommunik ha sido galardonado
con cuatro EFFIES en el total de su

trayectoria  profesional.  “Coleccion
Lazos (2009)", “Unamos nuestros
Lazos (2010)", “Creemos Lazos

(2011)" y “Estamos en guerra contra
las bacterias y el mal olor (2012)",
son algunas de las campanas gue
colocaron a esta agencia en el mapa
publicitario, pero ¢Cual es el secreto?
El cliente. “Cuando un creativo esta
en busca de premios, se olvida del
cliente, por eso, buscamos el enfoque
estrategico en nuestro equipo para
poderloimplementar en nuestro trabajo,
es la base de todo ya que definimos
objetivos y estrategias antes de pensar
en la creatividad; luego pasamos a
la efjecucion integral ajustada a los
objetivos del cliente” (Carlos Salame).

La vision que caracteriza a la agencia
y que ha llevado al logro de las cuatro
distinciones es el pensamiento integral
en 360° con una base estratégica
y soluciones creativas integrales.
KommuniK ofrece todos los servicios
de agencia en un lugar, ya que cuando
un cliente diversifica sus acciones
entre varias agencias: ATL, BTL,
Digital, RRPP, etc; la estrategia se
pierde porque se tiene a diferentes
equipos creativos y de ejecucion
que internamente definen diferentes
objetivos. En KommuniK se define
una sola estrategia y se planifica las

ejecuciones de las diferentes areas de
servicio sin perder el enfogue principal.
ATL, BTL, Digital, RRPP, Produccion vy
Medios son algunas de las areas que
esta agencia maneja. “Mientras mas
claro sea el mensaje, menos tenemaos
que repetirlo y esto significa dinero en el
bolsillo del cliente. En pocas palabras,
comunicacion  clara, cuidando  su
presupuesto’, (Juan Pablo Marambio,
Director Creativo Kommunik).

La idea
es redefinir la
creatividad. 99

Para Kommunik, la idea es redefinir
la creatividad, ya que no busca ser
percibida como una agencia gue
solo va atras de premios, sino que
estos reconocimientos sean una
consecuencia de su verdadera meta:
lograr los objetivos del cliente mediante
el trabajo coordinado.

El equipo de trabajo de Grupo Integral Kommunik recibe con orgullo el Effie de Oro en la
categoria Sin Fines de Lucro por la Camparfia Creemos Lazos de la marca Rio Store en los
Effies 2012,

w_¥vw.insightsmagazine.com.ec
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0s encontramos en un nuevo
escenario y creo que no hemos
legado a tomar una conciencia
real de lo que esto supone en las
nuevas relaciones comerciales. Entran
en escena dos nuevas variables,
la incertdumbre vy la desconfianza,
provocadas por el marcado caracter
estructural del mercado, el predominio
8 en e nuevo capitalismo
} delabancay el estado, y
la ausencia de soluciones

reales.

]

=
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"
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Si cambia el escenario debe cambiar
también la historia, y en este ambito
el marketing esta intentando descifrar
ese Nuevo guidn para reposicionar 10s
actores y las relaciones entre ellos.

Bye bye Marketing (Agustin Medina)
nos did una primera pista sobre la
nueva dimension de las cuatro Pes, vy
después apreciamos otra pista mas en
el excelente y oportuno Marketing 3.0
(Phillip Kotler), que mantiene al hombre
como centro del negocio.

Nadie hasta ahora se habla dado cuenta
de gue faltaba la quinta P, las personas.

Hasta aqgui estamos en cierto modo de
acuerdo con ambas tesis, sin embargo
lo que proponemos No es cuestion de
+~ Una nueva P o una vision
estratégica diferente. Lo
que proponemos es un
nuevo marketing:  El
Marketing Humano

Cuando en 1997 Tom Peters lanzd su
propuesta “50 claves para hacer de usted
una marca’, dudo que fuera consciente
gue era un concepto algo mas que
provocador vy revolucionario. Define un
nuevo universo para las personas; la
creacion de sus propias marcas vy, sobre
todo, las relaciones basadas en valores:
El personal branding.

El Marketing Humano es un marketing
entre personas, entre iguales, horizontal
y sin productos. Un marketing en el que
SUS principales actores son las personas,
como principio v fin de esta transaccion
de relaciones, conocimientos y valores,
sin compras ni ventas. Un marketing
basado en el respeto y en la presuncion
d e inteligencia, mas ala de
/b estadisticas, gustos vy
preferencias. Un marketing
reclamado a gritos por el
nuevo mercado, creado por
marcas personales, donde




los actores de la relacion, antes que
marcas 0 consumidores, son personas,
lo que llevara implicitamente una nueva
forma de entender las relaciones de las
empresas con las personas.

Un marketing que debe humanizar,
desde abajo y de forma social, el
mercado y sus relaciones. Un marketing
generador de valor entre las personas: El
Marketing Humano, un marketing que no
tiene cuatro pes sino cuatro ces :

° Creer

* Confiar

* Colaborar
» Comunicar

Porgue no somos  clientes  ni
consumidores, SOMOS personas.
Porque hay que humanizar el marketing,
y porgue no solo hace falta un marketing
mas humano, sino un verdadero
Marketing Humano.

Con “C” de CREER

De las distintas definiciones del verbo
creer gue encontramos en la RAE, nos
destacamos la siguiente: Dar crédito
a alguien. Dar crédito es creer; creo
en ti, en tus valores, y por eso te
doy crédito, y por eso te contrato,

y por eso te €lijo.

Marcas que creen en
personas

JPor  qué  tdunfan  los
videos virales? Porque las
personas creen cada
vez menos en las
empresas y
cada vez
mas en
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las personas. Unvirales unvideo o articulo
0 imagen que vienen recomendados por
alguien cercano a nosotros. Y un amigo
nunca te recomendara algo que no le
guste.

Entonces, (COmo deberia enfocarse
el marketing desde la perspectiva del
Creer? ;COmo se puede enviar un
mensaje que traspase la frontera de la
razon y llegue a la emocion?

Las marcas comerciales deben entender
gue No somos consumidores, ni clientes;
deben entender que podemos ser
complices de su actividad, nos tienen
que involucrar en su proceso, hacernos
participes de su historia. L'Oreal, con
‘Because you are worth it” (por que U lo
vales), cred sin saberlo una declaracion
de principios del marketing humano.
Algunas marcas vya lo entienden pero
no saben como ponerlo en valor. Y no
se dan cuenta de que es cuestion de
valores mas que de intenciones.

Pero no nos o creemos todo. Hazte
bankero, fue, en plena crisis financiera,
el slogan de la campana de Bankia
para la suscripcion de acciones.
Desde luego no fue una
propuesta demasiado acertada
para la sociedad actual.

Hablamos de un marketing que
cree en las personas, las supone
inteligentes y no las martilea con
altas frecuencias de publicidad ni
con mensajes vacios. Eso es creer.

~ Personas que creen
. enpersonas

- Todos creemos
'~ en ago y en
alguien. No se
trata de creer en
algo superior, de
la fé. Hablamos
de las creencias

que cada uno
tene y que nos
predisponen a

aceptar las cosas en
positivo 0 en negativo,
a fitrar su capacidad
de afectamnos segun
nuestros parametros.

Tenemos que creer en los demas
por 1o que son, lo que hacen vy lo que
dicen. (Es esto marketing? Ahora si o
es. Es marketing personal, marketing
entre personas, comunicacion pura, es
esencia relacional. Es lo mas grande
del marketing. Creeras en una marca
si compruebas su promesa de valor, Si
cumple. Y llegaras a comprobarlo solo
si las personas gue hay detras de una
marca creen en ti.

La creencia se basa en la transmision de
valores y beneficios reales y tangibles.
Siun banco cree en las personas te 1o
demostrara cada dia cuando estés en la
fla o tengas que resolver un problema.
O en la concesion de un crédito para
un proyecto innovador. Si cree en ti o
notaras. Las marcas no creen en i, creen
en ti las personas que deciden por ellas.
Personas que creen en personas, algo
que deberfa impregnar el marketing
social y politico desde un principio. jEsto
sf es una revolucion!,

Cuestion de Confianza

La propuesta del marketing humano
mas que cambiar el punto de vista
pretende cambiar el propio enfoque del
mercado. Esto es; superar el concepto
mercadotécnico de empresa / producto
/ consumidor / persona hacia una nueva
dimension relacional persona / persona.

La construccion vy el desarrollo  del
personal branding tiene mucho que ver
con este nuevo escenario. Las marcas
personales fortalecen con valores las
relaciones sociales y economicas: las
personas toman conciencia de su valor
como marca, no como producto o
cliente.

Podemosfabricarunproductoydotarlede
emociones. Es realmente facil, para eso
esta la publicidad. Es un ser inanimado,
incapaz de comunicar por si mismo. Los
argumentos y los publicistas comunican
por él o por la marca. Es marketing
de producto. Sin embargo cuando
hablamos de personas hablamos de
particularidades, de experiencias vitales,
sensoriales 'y emocionales. Es realidad
en estado puro, es marketing humano.



Las personas construyen su marca a
partir de valores, realidades, habilidades
y diferencias. Y también de una promesa
de valor basada en la confianza.

¢Qué papel juega la confianza en el
marketing humano?

El papel que juega la confianza en el
marketing humano es bidireccional. Es
generador pero también receptor.

La confianza es también una hipdtesis
aceptada sobre la conducta futura del
otro. El primero de ellos crea un sistema
de interacciones donde mi marca, mis
valores, mis habilidadesy mis argumentos
diferenciales actlian creando un entorno
de respeto y cordialidad para regir las
relaciones personales y profesionales. El
segundo devuelve la confianza recibida y
actla como catalizador de las relaciones.
Este marketing de relaciones (nada que
ver con el marketing relacional), entre
personas y entre valores, el marketing
humano, necesita de la confianza para
ser viable y practicado.

La pérdida de confianza se produce
cuando nuestra promesa de valor no ha
cublerto la expectativa en forma o tiempo
previsto. Hemos fallado.

Colaborar es clave

Es obligado referenciar a Kotler y sus
10 Frincipios del Nuevo Marketing”, en
que define el Marketing Colaborativo
como un marketing cuyo eje central es
la colaboracion con el cliente -persona-,
para juntos generar valor.

Pensamos que el gran éxito de la “C”
de colaborar consiste en que por fin la
empresa cuenta con las personas -a las
que todavia llama clientes-, a la hora de
disefar vy distribuir sus ideas.

La verdadera colaboracion es aquella
en la que se desarrollan conjuntamente
ideas que puedan generar NUEVOS
servicios o productos. Sdlo asi se
entienden fendmenos como Wikipedia,
la mayor enciclopedia colaborativa que
existe.

La realidad de la web 2.0, un fenémeno
colaborativo por excelencia, ha facilitado

un contacto mas directo entre las
empresas Yy las personas gracias a os
blogs, las redes sociales y la mayor
utilizacion del storytelling (grande Eduard
Farran) como elemento de comunicacion
emocional.

Este nuevo enfoque implica para las
empresas un acercamiento cada vez
mayor a las personas, un ambito de
colaboracion  positiva y - constructiva.
La colaboracion es una oportunidad
que ni empresas ni personas deberian
desaprovechar, uno de los aspectos
mas humanos del marketing.

Y también Comunicar

Ademas de establecer nuestra marca
personal, construida y edificada sobre
valores reales, el marketing humano
establece las relaciones entre personas,
entre marcas personales.

Esavision es la gue nos pone en valor, en
referencia hacia el resto de personas vy al
entorno que nos rodea. Y se da forma en
la visibilidad, definida como el conjunto
de acciones encaminadas a ser, estar,
relacionarse, ser activo y reconocido.

En la evolucion humana los ndcleos
sociales se han ido ampliando, y a
medida que la informacion necesaria
para mantener las estructuras de una
forma estable, productiva y segura ha
ido haciéndose cada vez mayor, la
necesidad de la comunicacion ha ido
desarrollandose en paralelo. Después
lego la necesidad de la ensenanza entre
generaciones para mantener el estatus y
los logros.

Desde entonces el lenguaje ha ido
siempre desarrollandose  en  funcion
de la necesidad, hasta gue el hombre
modemno ha construido en los Ultimos
siglos un sistema de lenguaje tan
complicado que a veces hasta nos
supera.

El efecto de la complejidad en el uso
del lenguaje por las marcas sobre el
marketing humano se pone de manifiesto
en la coherencia y la sinceridad. Es por
elo que la complejidad del lenguaje
(hipotéticos,  condicionales,  futurible)

£€ Hablamos de
un marketing
gue cree en
|as personas,
|as supone
inteligentes y no las

martillea con altas
frecuencias de
oublicidad ni
CON Mensajes
Vacios.
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L€l as empresas
deben tomar
conciencia de gue
las personas gque
las rigen deben
proponer valores
y promesas por
encima de
marcas.

Pablo Adan
Conferencista, docente y
consultor de marketing personal
y comunicacion
www.pabloadan.es
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poco ayuda al establecimiento de
relaciones en el marketing humano, el
marketing entre personas, sino hacemos
un uso adecuado del mismo.

* La marca personal debe ser coherente
Con su lenguaje.

e La intencion del mensaje debe ser
sincera y real.,

* LLa comunicacion debe apoyarla.

A partir de agui, la nueva comunicacion
interpersonal  ya nos advierte de
conceptos como escucha y empatia,
que parece gue, aungue van camino
del mundo empresarial, todavia no
ha llegado del todo. En este sentido,
el concepto 2.0 ha realizado su gran
aportacion al lenguaje del marketing
humano: la observacion.

El control de esta comunicacion, su
aprendizaje y su practica se ejercita
en tres niveles de nuestra dimension
personal

° Lo que se ve! la imagen, responsable
del primer nivel de impacto. Se compone
del aspecto fisico (magen personal
y material fisico como tarjetas), pero
también de nuestra forma de transmision
del mensaje y el aspecto no verbal.

° [0 que se oye:r El tono de voz, si
expresa seguridad o temor, franqueza
0 duda. Nuestra capacidad verbal, que
soporte el respeto, el conocimiento vy
la cortesia. La entonacion, la viveza y
la musicalidad de mi mensaje. Hacerlo
entretenido, agradable.

° Lo que se percibe: La energia, la
franqueza, la credibiidad, la confianza,
nuestra promesa de valor. Es el fruto, el
resultado de las anteriores, pero también
es el objetivo Ulimo de una marca
personal del marketing humano.

Lamemoria utiliza elfiltro de la percepcion,
y ésta decidira si hemos pasado a
formar parte de una memoria colectiva,
y por lo tanto a estar entre los llamados
a interrelacionarmos en el marketing de
las personas y de las percepciones: el
marketing humano.

Estamos a las puertas de un nuevo
escenario gue va a requerir de todos
NOSOtros, personas, marcas, empresas
y Nuevo disefo de relaciones.

Estas relaciones no deben salir de
laboratorios ni grandes consultorias de
grandes expertos mundiales ni asesores
de empresas. Probablemente estén
demasiado centrados en el ambito
empresarial.

Nace de nosotros, de cada uno
de nosotros sea cual sea nuestra
responsabilidad en la sociedad.

El Estado debe asumir su papel como
dinamizador, no sdlo de derechos
humanos sino también de valor de
las personas. Los politicos deben
comprender que no deben aislarse de
las personas a pesar de que puede No
importarles demasiado. Al fin'y al cabo la
gestion del poder seguira igualmente en
sus manos, al menos a corto plazo.

Las empresas deben tomar conciencia
de que las personas que las rigen deben
proponer valores y promesas por encima
de marcas.

Y las personas deben asumir la
responsabilidad en las relaciones que no
han asumido los agentes anteriores.

Esto es el marketing humano. Y esto es
mucho decir. it
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"H futuro del marketing es entretener para
sobrevivir en un mundo multiplataforma,
las grandes marcas tendran que pensar

como creadores de contenido, vy Ios
creadores de contenido como marcas.”
Mike Walsh

aseaentelevision abierta, de paga,

Internet, dispositivos moviles, video

bajo demanda, radio, eventos en
Vivo e incluso revistas, las audiencias
buscan una sola cosa: EMOCION. Esuna
coincidencia en cualguier pais del mundo
y cuando pensamos de donde surgen
hoy la mayor cantidad de personajes
carismaticos y buenas historias, todos los
caminos Nos conducen a una respuesta,
la television.



Asl abrid el magno evento de ESOMAR
‘Latin - America 2012, uncovering
opportunities’,  dejandonos  ensefianzas
acerca del uso de la multiplataforma y
la generacion de engagement que les
compartimos en el articulo.

La audiencia es cada vez mas
multiplataforma, interactiva, bajo-demanda
y segmentada.

Asimismo, exige cada vez mas creatividad
y aunque parecen retos imposibles, es
una oportunidad para los medios de
comunicacion y agencias de publicidad.

Esta situacion para la television, que es
el medio alrededor del cual se relne
la familia, da sentido de pertenencia vy
comunidad, deja marca en la gente, refleja
y a la vez determina nuestros estilos de
vida y nuestras preferencias de consumo.

Televisa  con  sus  producciones
impecables ha contribuido con contenido
gue genera emociones en todo el mundo.

No es coincidencia que el Canal de
las Estrellas sea el mayor productor de
contenido de habla hispana, el cual
es visto principalmente por medio de
la television abierta, a pesar de que
actualmente un porcentaje de la poblacion
lo sigue a través de la television de paga
0 mediante dispositivos moviles; el canal
se dio a conocer a través de la television
abierta, porque esta crea confianza,
genera estrellas vy es el principal foco de
atencion de los televidentes a través del
cual se viven historias, noticias, eventos,
atrayendo a miles de televidentes de
diferentes targets tanto en México como
en América Latina y a nivel mundial como
el caso de las famosas telenovelas de
Thalia, que han recorrido América, Europa
e incluso Asia.

Otro claro gjemplo ocurrio el 11 de marzo
durante el homenaje a “Chespirito’, en
el que se sumaron al esfuerzo diecisiete
paises del continente americano para
celebrar su legado que incluye a “El
Chavo del 8", "Bl Chapulin Colorado’,
“Hl Chompiras” “El Doctor Chapatin® 'y
‘Chaparron  Bonaparte” entre  muchos
ofros personajes.

El programa fue transmitido
simultaneamente en los diecisiete paises,
capturando la atencion en México de
cuarenta y nueve millones de televidentes
que sintonizaron el homenaje durante
algin momento de la transmision.

El evento contd con una asistencia en el
Auditorio Nacional de diez mil personas,
la participacion de mucha gente en las
coreografias masivas que se montaron
en cada nacion, enlaces en vivo, mas de
mil quinientos videos relacionados a este
evento que se subieron a Youlube vy la
creacion de la pagina oficial en Facebook
Ameérica Celebra a Chespirito”, la cual
en México alcanzd mas de sesenta mil
seguidores. De igual manera, en Twitter
“Copa Chespirito” se convirtio en Trending
Topic el dia 11 de marzo a las 10:00
p.M., se hicieron reportajes en la revista
de circulacion nacional TvyNovelas y se
disend una pagina de Intermet.

A este esfuerzo multiplataforma, se
sumaron  marcas  reconocidas  con
spots de television acordes al programa,
generando  mayor engagement  en
los consumidores. Este es el tipo de
esfuerzos que deben realizar tanto
medios de comunicacion como agencias
de publicidad y anunciantes para captar
consumidores fieles que sean capaces
de defender, amary no cambiar su marca.

Al final del dia el mensaje es claro, la
Television es el centro de las plataformas
con contenido que da de qué hablar;
sin embargo el hecho de que nos vean
miles de 0jos no garantiza el vinculo entre
la marca y la audiencia. La Unica fuerza
para lograr este vinculo es precisamente
la EMOCION. Los consumidores estan
lenos de emociones, asi como de
sentimientos y delbemos damos a la tarea
de encontrar los motivadores gue llevan al
consumidor a decidir una compra.

En este nuevo ambiente creativo, la
Integracion  del producto cobra gran
relevancia para los anunciantes. En una
investigacion realizada se  comprobd
que la IP aumenta hasta en un 70 % la
recordacion de la marca, la comprension
del mensaje aumentd cuatro veces v la
intenciondecompraincrementddemanera
significativa. En este sentido, mientras las

k€ FElretoes

pensar en las
marcas como
creadoras de
contenido y a

los creadores de

contenido como

marcas. 99
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www.insightsmagazine.com.ec



marcas se integran de manera natural
en una historia, la audiencia las percibe
igualmente integradas que en su estilo de
vida. Esta comprobado gue una gjecucion
de Integracion de producto, natural dentro
de contenido de calidad, se traduce en
beneficios como: superioridad en  los
valores cualitativos de las Integraciones
de producto, percepcion positiva de la
audiencia vy atributos especificos para las
marcas como credibiidad, innovacion,
calidad, confianza y diferenciacion.

Es por esto que al realizar investigaciones
de programaciony marcas de anunciantes
ahora se centran de manera importante
en los sentimientos y emociones que
producen hacia el consumidor final.

perseguido
como objetivo final cada vez por mas
marcas se refiere a la conexion emocional
generada en el consumidor. Para lograrlo,
lo ideal sera combinar en las campanas
publicitarias, spoteo con Integracion de
producto.

Bl famoso Engagement,

La oportunidad esta ahi, queda claro
gue el anunciante gque la aproveche
lograra conseguir el éxito para  su
marca; el reto es pensar en las marcas
como creadoras de contenido, v a los
creadores de contenido como marcas.
B reto es transmitir sentimientos vy
emociones a los consumidores. Detras
de cada marca, de cada anunciante, de
cada medio de comunicacion, de cada
televisor, se encuentra una persona llena
de sentimientos, dejemos salir ese lado
para inspirar y crear vinculos emocionales
con mensajes publicitarios mas efectivos
que vivan a traves de cada una de las
plataformas 'y sean recordados por el
consumidor. Este sera el diferenciador
unico en la nueva era de la publicidad,
aguel mensaje que haga vibrar sera
el mas recordado. La Television juega
un papel importante a este respecto,

los programas generan emociones,
despiertan sentimientos, hacen que la
audiencia sufra con los protagonistas,
se enamore de las paregjas, se enoje
con los antagonistas, se emocione con
los eventos especiales, entre muchos
ofros sentimientos que transmite;  en
esos momentos en los que el contenido
televisivo los tiene mas enganchados,
los anunciantes encuentran el espacio
perfecto para colocar su marca dentro de
la historia con la integracion de Producto
O durante los cortes comerciales.
Aprovechemos la nueva edad de oro por
la que atraviesa la TV, desdoblemos en
todas las plataformas y emocionemos a
nuestros consumidores.

Finaimente, recordemos que siempre
habra demanda de pasion, de personajes
carismaticos, de momentos iNtensos,
de emociones poderosas y de buenas
historias.

Los comunicadores seguiremos creando
contenido que cautive y seguiremos
siendo parte de la vida de la gente, vy
continuaremos conguistando corazones.
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iyo le dijera ahora que piense en una

ama de casa de las que muestran

los anuncios de TV ;Como es esa
imagen que viene ala mente”? ¢Una mujer
sonriente, con un panuelo en la cabeza
y faldas amplias, que tal vez canta feliz
mientras Impia los pisos de la casa? Y
si plensa en jovenes que se divierten
en grupo? Nos asalta la imagen de una
playa, trajes de bano, una pelota, mUsica
y bebida. ;Sile propongo una familia? Ahi
vamos. Todos alrededor de una mesa
conversando 'y compartiendo mientras
sonrien. Ok. Si cambiamos la propuesta
y le pido que piense en la Ultima vez que
VIO a una mujer en una casa de verdad
JLa vié con el panuelo? ¢la vio limpiando
feliz? Y si recurre a los jovenes, no me
diga usted que en lugar de la playa los vio
en la habitacion con su Playstation sin la
minima gana de estar al sol. ¢Y la familia?
Jlal vez la suya conversd mucho anoche?
$se escucharon entre sf? ¢Sonrieron a
cada rato? Las primeras versiones usted
las vi6 en la TV, las segundas en la vida
real.
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E€ Los moldes
aprietan, exigen e
iIncomodan a un
consumidor que

quiere ser cada
vez mas él y cada
vez menos €l
esterectipo. 99
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JPor qué entonces la television en
sus publicidades nos muestra  esas
imagenes? /Hay algo que ha invadido
los aparatos e incite con mostrarse ante
nosotros?

(De qué se trata? jQué son esas
imagenes extranas? Son los esterectipos
y si bien tienen un nombre de otra galaxia
son bien de la nuestra. No aparecen all,
las insertamos cuando pensamos en
como comunicar de un modo simple y
reconocible para todos.

Los esterectipos son producto de una
convencion implicita entre todos nosotros.
Poseen su virtud en definimos facilmente
la categoria de producto y perfl de
consumidor al que se dirigen. Presentan
un  codigo  universal donde poder
proyectamos; familia feliz, nifio bueno,
médico serio, mujer bella e inalcanzable,
madre preocupada por la alimentacion,
etc.

El paso del tempo ha consolidado
estas imagenes, al punto que hoy se
han convertido en moldes donde el
espectador debe insertarse y parecerse
alo que le es exhibido.

Ahora bien, estas imagenes ideales,
que por repseticion y duracion a lo largo
de anos se convirtieron en estructuras,
parece que ya no tienen del otro lado
quién quiera ser moldeado y caber en
ese esterectipo.

Quien decida usarlas va a asegurarse
ser comprendido respecto de cudl es la
categoria de la que habla su publicidad,
pero empieza a correr un riesgo: ser parte
del paisaje, no diferenciarse, no captar
la atencion del espectador vy, al final del
dia, ser una comunicacion mas entre las
que mostraron mujeres bellas, madres
preoccupadas, amas de casa abnegadas
0 jovenes que se divierten.

Corte a un comercial de TV. Hay una ama
de casa manejando una procesadora,
batidora en la cocina de su casa, ela
esta representada en modo de dibujo
animado, una caricatura, tal vez para
alvianar lo que esta por venir. Entra su
hijo a la cocina, con intenciones de
pedirle algo a su madre, lo que mejor

hacen los hijos, convengamos cuando
esta diciendo ‘Mama quiero...” la madre
le interrumpe la frase haciendo funcionar
intencionalmente su procesadora con un
ruido que tapa la frase del nino. El nino
insiste. La madre también, y asi unas
cuatro veces mas. Gana la madre, no
lo escucha, esta cansada, no quiere
vivir satisfaciendo demandas. El nifo se
va “derrotado”. Los espectadores aman
este comercial, las madres mas aun.
El comercial gana premios, la marca de
pastas gana mercado vy las madres ganan
alivio, sienten gue eso es la verdad. Nos
dicen en los Focus Groups “es asi, a mis
hijos los amo, pero muchas veces No 1os
quiero escuchar mas”.

¢Qué es lo que esta ocurriendo? ¢Como
uN anuncio que muestra una madre que
‘slencia” a su hijo y no lo escucha es
tan celebrado? No solo por las madres,
especiamente por los ninos, gue también
parecen audtorizar a esa madre del
comercial a no escuchar.

El esterectipo de la madre que gratifica
a sus hios en lo que le pidan con una
sonrisa insiste de un lado de la pantalla
pero parece estar quedandose sola del
otro lado, donde la gente festegja a la
madre de las pastas.

JQué pasa del otro lado de la pantalla
entonces? ;Qué hay de nuevo en los
consumidores que parecen estar dejando
solos a los estereotipos?

Empezamos a ver tanto en nuestras
investigaciones como en la realidad
gue nos contiene que aparecen habitos
y modaldades que generan nuevos
valores de época. Veamos, estamos
hiperconectados, accedemos a mditiples
estimulos, elegimos, blogueamos, damos
‘me gusta’, criticamos, reclamamos. Todo
lo vemos, todo o sabemos vy el poder ha
guedado del lado del que recibe y ya no
del que emite. Los grandes modelos se
cuestionan: religiones, familias, gobiermos.

Las minorias se vuelven relevantes, la
union civil del mismo sexo, 1os pueblos
originarios de nuestra América, los jovenes
y las mujeres con una participacion cada
vez mas activa en la vida de las naciones,
los grupos ecologistas y tantos otros.



El mundo se vuelve amenazante, todo
puede ocurrr, desde atentados pasando
por guerras hasta catastrofes naturales,
naturales-humanas para ser certeros.

Los limites se desdibujan: ¢ Playstation es
para ninos o para padres? (El celular es
para trabajar o entretenerse? ;Cudl es la
autoridad de las definiciones? ¢Wikipedia’?
¢FEs un sefor sabelotodo y académica”.

Entonces es ahora, es ya, soy yo como
gle, lo que me gusta y lo que no, lo que
voy a disfrutar mientras se pueda, lo que
voy a descubrir v a explorar, y como
telon de fondo un derecho cada vez mas
universal: el derecho a la felicidad.

Dos valores de época parecen estar
guiando nuestras existencias cada vez
mas: ser libres y auténticos. Digo y hago
lo que deseo y ademas lo muestro.

El deber ser esta en crisis, el narcisismo
social parece amenazarlo. Los moldes
aprietan, exigen e incomodan a un
consumidor que quiere ser cada vez mas
él'y cada vez menos estereotipo.

Nuestros testeos de publicidad se llenan
cada vez mas de 'no soy &I’ 'no me
parezco’, ‘mi famila no es asl’, “a ese
hombre no le creo’”.

Es momento de empezar a pensar cada
vez mas en cOmo representar a las
personas y cada vez menos en como
marcarles el camino o proponerles una
matriz para que puedan caber.

No es necesario matar al estereotipo vy
proponer lo opuesto de modo sistemético,
pero sl es necesario analizarlo, estudiar y
entender qué comunica la categoria en la
gue juega mi marca, detectar qué es lo
esterectipado allly contrastarlo con lo real.
Tal vez no hay que matar, tal vez hay que
luminar alguna zona oscura de esa madre
complaciente o encontrar algin detalle
terrenal en esa beleza celestial 0 asumir
que los matrimonios discuten y que la
mesa familiar ya no es mesa, ni tampoco
familiar.

Las marcas lideres suelen ser las
‘duenias” del esterectipo v por instinto de
conservacion y de eficacia no parecen

dispuestas a modificar la formula.

Las marcas desafiantes de la categoria
parecen obligadas a presentar algo del
orden de la ruptura  para poder generar
un efecto de visbiidad en pantala
contrastando con la lider y sus moldes
instalados.

Pero justamente esos dos escenarios
son los que obligan al replanteo. El
lider puede quedar atrapado en sus
esterectipos ofreciendo muchas ventajas
al competidor que puede hacerla quedar
como marca exigente, obsoleta y rigida.

La marca que no lidera pero lo desea,
tene ante si inmensas posibiidades si
detecta en los consumidores los insights
que muestran la crisis de los esterectipos
de la categoria en la que se mueve.

En un lado o en otro, conviene estar
atentos y entender que la iniciativa ahora
es la gente, que la libertad, la
autenticidad vy el derecho a

ser feliz, funcionan como '

un poder, y eso sl que

No €s un esterectipo,
al menos por ahora. e

-

§

Luis Montesano
Provokative Research Director
Provokers S.A.
www.provokersite.com
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nspirado por la pelicula de Hollywood

estrenada en el 2010 “The Joneses’,

sobre una familia de marketeros furtivos
gue se mudan a un vecindario de nivel
medio tipico ascendente para vender
productos a sus INgenuos vecinos, Yo,
Martin Lindstrom, pasé ocho semanas
flmando a una familia “real” en situaciones
sin guion, desde parriladas hasta
expediciones de compras y documente

Petal shell
mosaic

Burnished I
brass buckle

$325 AN

cOMO su circulo de amigos reaccionaba
amarcas y productos especificos.

Era cerca de la medianoche, hora
estandar del Pacifico, cuando un
camion tras otro pasaba por la via de
una tranguila y cerrada ciudadela en el
corazdn de Laguna Beach, una de las
mas hermosas comunidades costeras
en el Sur de California (asli como una de




las mas afluentes y caras). La mayoria de
las ormamentadas y aburridas casas de
estuco estaban en sombras, sus duenos
somnolientos -a excepcion de la ditima de
las casas de la cuadra-. Considerando la
hora, era inusual ver a uno, por No decir
varios, vehiculos en la calle. Pero cinco
0O seis camiones se perfilaban en la via y
a lo largo de la acera del frente, mientras
tfrabajadores  silenciosamente  bajaban
equipos de camara y cartones para luego
entrarlos a la casa.

Lo que iba a ocurrir en las préximas ocho
semanas estaba entre las operaciones
mas arriesgadas y no convencionales
que Mi equipo y Yo jamas hayamos
intentado. Mi esquema era tan simple
como ambicioso: testear el poder del
marketing de boca a boca.

Al filmar una familia ‘real” en situaciones
y escenarios espontaneos sin guidn,
desde parriladas hasta brunches con
champagne y expediciones de compras,
documentariamos como el circulo de
amigos de los Morgensons reaccionaria
a productos y marcas especificos
gue introducifamos a sus vidas. Si se
enfrentaran con el estilo de vida envidiable
de otra famiia y las marcas y productos
que la sostienen, ;querrian todo lo que
esa familia tiene? Y mas importante adn,
;esta influencia seria tan poderosa como
para que realmente salgan a comprar
esas cosas”?

Con la ayuda de treinta y cinco video
camaras (diecisiete  escondidas) vy
veinticonco microfonos empotrados en
muebles y adomos, los resultados de
esta clandestina operacion finalmente
revelarian algo sorprendente: que el mas
poderoso persuasor oculto de todos, no
esta en su televisor o en la percha de su
supermercado ni siquiera al acecho en
su smartphone. Es una influencia mucho
mas penetrante que esta a su alrededor,
virtualmente en cada momento gue usted
esta despierto; sus propios amigos vy
VECINOS.

Despues de ver cientos de horas de
material, pude llegar a una sola conclusion:
no hay nadatan persuasivo como observar
a alguien que respetamos o0 admiramos
usando una marca o producto. Al final de

la experiencia, cuando les preguntamos
qué tan influenciados estaban por las
recomendaciones de los Morgensons en
una escala del uno al diez los amigos de
Eric y Gina unanimemente respondieron
‘diez sobre diez.”

Nuestro analisis también encontrd que
las marcas por las que los Morgensons
abogaron, tenian otro efecto también:
se hicieron virales mas rapido, llevando
consigo un efecto de halo por el cual,
aproximadamente  un  tercio de los
amigos de los Morgensons, empezaban
a promocionar y hasta hacer alarde de
estas mismas marcas a sus amigos vy
conocidos.

Quiza no sorprendentemente,  también
descubrimos que las marcas que
los comparieros de los Morgensons
estarlan mas dispuestos a salir a comprar
bajo las sugerencias sutles de los
Morgensons, eran las mas grandes vy
famosas. Esto confirmd mi teoria de que
el marketing convencional vy la variedad
mas encubierta funcionan mejor juntos,
que la mas persuasiva de las estrategias
publicitarias se convierte en algo mucho
mas importante cuando se amplifica con
la publicidad boca a boca.

Siempre gue me encuentro con ejecutivos
arededor del mundo les recuerdo que
actuamente la fuerza mas poderosa en
el marketing no es una corporacion. No
es el Presidente de una compariia. No
es un departamento de marketing con
alto presupuesto. Hoy y en el futuro, las
personas que tienen el poder real estan
hiperconectadas, consumidores dando
clicks en sus computadoras y sus amplios
circulos de amigos y conocidos virtuales
y de la vida real. En otras palabras, las
personas gue tienen el poder real somos
NOSOtros.

Como resultado, las marcas del futuro
simplemente deben ser transparentes y
vivir a la altura de sus promesas. Créanme
(y ustedes marketeros ahi afuera tomen
nota), cualguier marca que no lo haga,
sera  instantanea  y  dolorosamente
expuesta y agraviada. -

* Ubicado en Cumbre de los Ceibos

Sector Cumbre Alta

* Lofts de 3 dormitorios con bario y

walk-in closet c/u

* Master con walk-in closet

* Dormitorio de servicio con bano

* Lavanderia

+ Alacena

* Comedor con vista panoramica

* Amplia cocina abierta

* Sala con tumbado a doble altura (loft)
+ Terraza con vista espectacular de la

ciudad

* Arquitectura con feng-shui aplicada
* Areas verdes

* Dos parqueos por loft

* Doble garita de seguridad
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WHAT ARE YOU STRONGER THAN?

5 ¢Cuanto nos cuesta a todos
mir al gimnasio y ejercitarnos
disciplinadamente todos los dias?:
Gold's Gym lanzd una interesante
campana enfocada en entrenar no “tu
cuerpo’, si no “tu voluntad”. Su lema
fue "Golds Gym, mas fuerte que tus
excusas, en verdad no entrenamos los
musculos sino la fuerza de voluntad”.

sights

= IMPACTARON
MUNDO

SMELL LIKE A MAN, MAN.

Ofd Spice

-

Eres mds o menos atractivo segtin
mcomo te huele una mujer : Old
Spice lanza toda su campana de

comunicacion  dirigiéndose  a  las
mujeres. Quien les habla, es el hombre
perfecto, un afroamericano guapo vy
fuerte con buena voz que va en
pantalones blancos.

1 La verdadera belleza es la que
m llevas dentro: Dove lanza una
campafa que celebra la variacion
fisica natural de cada cuerpo femenino
buscando inspirar a la mujer para que
tenga la confianza de sentirse comoda
COoNsigo misma.

Avis is only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When J.uu'r\e not the hignﬂt..
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or hall-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or low tires. Or anything less than

seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that delrost.

Obwviously, the ““ﬁ Wi |ri hardest for is ‘Iu:t to e

Sacarle provecho a unadesventaja
m(ser el #2) y posicionarse
exitosamente con ello es un reto! Avis
Rent a Car: “Try Harder” 10 hizo muy
bien hecho! Los datos estadisticos
mostraban que ocupaban el segundo
lugar en TOM y BA lanzaron una
campafa que decia: “Como somos el
numero dos nos esforzamos mas”.



WGER THAN TOU THIRK

Cuando quieres ser alguien
= diferente, nunca lo tendras
facil: Burger King lanza los Chicken
Fries, que béasicamente son pollo
con forma de papa frita. La campana
rescata los momentos clasicos en los
que tienes a tus padres 0 amigos en
contra de algo que quieres ser, y es
protagonizada por un pollo que quiere
ser una papa frita.

o,

Think small.

Una oferta anti-status para

m acercar a la marca alemana

a los americanos: En una época

donde la industria automotriz estaba

apuntando a los autos cada vez

mas grandes y suntuosos, COMO Si

cuanto mas grande mejor. Aparece

Volkswagen con un auto muy pegueno,

y 1o promocionaba justamente con la
frase “Think Small”.

Empujar mis limites me hace
= sentir poderoso. Eleva mi
autoconfianza. Constantemente
necesito ver para qué estoy hecho:
Powerbar lanza su campana “You're
Stronger than you Think” vy pasa de
vender barras energéticas a vender
autoconfianza.

CIRQUE DU SOLEIL

9 Un espectaculo que buscaba
= diferenciarse en el mundo del
entretenimiento: Buscaba ofrecer
una experiencia Unica e inolvidable
para generar una base solda de
clientes leales alrededor del mundo.
Su secreto se basd en la innovacion
y la creatividad. Su mision: “To invoke,
provoke, and evoke the imagination,
the senses, and the emotions of people
around the world”: Cirque Du Soleil.

Las pinatas se rompen a

m palos: ‘Built like a Volkswagen.

The 2011 Tiguan” es la campana gue

VW saco en la gue ni un nifo ni un

adulto pueden romper una pinata con
forma de Tiguan.

1 Los juegos de nuestra

= ninez estan cada vez mas
alejados de la realidad de los
ninos de ahora: Unilever modifico

la comunicacion de la categoria
cuando saltd de la preocupacion por
‘Un blanco mas blanco” hacia “Los
ninos tienen derecho a ensuciarse,
a explorar, a jugar, a descubrir.. a ser
ninos”: “Porque ensuciarse hace bien’,






|17 de abril de 2012, se presentod
Een el Milan Design Week, el
‘Heineken Design Explorations
Edition One, The Club” una iniciativa

que colocaba en escena el Club
perfecto.

Para la realizacion de este proyecto,
Heineken Design Explorations Edition
One, The Club, invitd a “Clubbers” y
disenadores de alrededor del mundo
a ser parte fundamental del equipo
élite para la creacion y planificacion
del proyecto. Se utilizd Facebook para
que las personas puedan ingresar
su portafolio, informacion y datos de
contacto; y a los mas prometedores se
los invitd a una presentacion en vivo de
Sus trabajos en las principales ciudades
de moda del mundo como Nueva York,
Tokio, Milan y Sao Paulo. Diez y nueve
talentos del area de disefo fueron
escogidos para desarrollar en conjunto
un ambiente perfecto, Unico y nunca
antes visto.



Los disefadores no tuvieron que
desarrollar solos el proyecto. Cada
uno recibi® ayuda de profesionales
y expertos dentro de cada area,
también tuvieron linea directa con los
directivos de la marca y se realizd una
investigacion digital de tres semanas
por medio de InSites Consulting en la
gue se tomod la experiencia de ciento
veinte expertos en la vida nocturna de
veinte de las ciudades mas populares
del mundo. El fin fue crear un mapa

€€ | a ideacra
buscar la

INnspiracion para
crear el Night Club
del futuro. 99

de como las personas se manejan
dentro de un Club, sacar insights vy
proporcionar una vision mas critica
para que las investigaciones de
campo fueran mas productivas. La
investigacion se desarrolld mediante el
dominio www.nightlifejourney.com, en
donde se muestran todavia los pasos
gue una persona sigue dentro de un
club y los sentimientos asociados a
cada momento. Gracias a este egjercicio
se pudo determinar las necesidades

del segmento hacia el club bajo tres
conceptos basicos: Divertido, Sociable
y Memorable.

Los disefadores tuvieron que resolver
problemas como: Descubrir la forma
de hacer el tiempo de espera antes
de entrar al club divertido y descubrir
cOMo incorporar las areas de espera
con el disefo del club, para crear algo
que destague entre los miles de Clubs
qgue hay en el mundo.

Gracias a la investigacion de campo,
los protagonistas de esta accion se
dieron cuenta, que tenian que romper
los esquemas tradicionales, por eso
se definid el concepto del club como:
‘Cambiar perspectivas”. La marca
se destacod por innovar todos los
aspectos negativos de un bar. “Es tan
frustrante cuando el Bartender no te
presta atencion”, Heineken cred una
barra electronica que reaccionaba con
colores y formas apenas la cerveza la
tocaba, ahi, cualquiera podia pedir una
cervezay ver el listado de las personas
que pidieron antes y después de esta.
‘A mi me gusta gue mi trago sea Unico,
gue cuente una historia”, Las botellas
que se vendieron eran una edicion
limitada, que cambiaban de color con
forme las luces las iluminaban, también
venian en bandejas de origami,
cambiando la forma de servir. “Para
mi, bailar es lo mejor de la noche”, en
medio del club la marca colocod una
pared con cubiculos numerados para
que las personas puedan dejar ahi

Su cerveza e ir a bailar. “Cuando nos
vamos a casa, N0s ponemos a pensar
en 1o que hicimos esa noche”, Se
coloco una pared con forma de origami
dentro del club para que las personas
puedan ir a dibujar sobre ella con
marcadores fosforescentes y tomarse
una foto para llevarse a casa.

La idea era buscar la inspiracion
para crear el Night Club del futuro, vy
Heineken lo logrd unificando  cuatro
culturas  completamente  distintas
durante cuatro dias en Milan.

“Heineken Design Explorations Edition
One, The Club” gand varios premios
como el Red Dot Communication
Design Award 2012, el Co-Creation
Award in the category Crowdsourcing,
Co-Creation Association y el 2012 Best
Presentation Award 8th International
Conference on Design & Emation, por
su oda a las distintas areas del diseno
en este proyecto.

Para ver mas sobre
este proyecto escanea
este codigo QR
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na de las figuras mas importantes
Ude la publicidad vy el marketing

a nivel global, es Kevin Roberts,
presidente ejecutvo de una de las
mayores agencias de publicidad del
mundo, Saatchi & Saatchi, representada
en Ecuador por Publicitas Saatchi &
Saatchi, dirigida por José Anton.

En el 2004, Kevin Roberts revoluciond el
mundo del marketing al conceptualizar
dos elementos que parecian  muy
alejados el uno con el otro: amor' y marca.
Este concepto se did a conocer en la
publicacion de “Lovemarks: El futuro mas
ala de las marcas”.

Hoy en dia estamos acostumbrados
a escuchar del marketing emocional,
sensorial o experiencial, y hay muchos
libros que hablan de como perfeccionar
esta técnica, pero, jQUE mejor que
escucharlo de la persona gue o comenzo
todo?

¢Cualfue supreparacion académica?
Fui expulsado del Lancaster Royal
Grammar  School.  Actuamente  soy
profesor honorario en las escuelas de
negocios de la Universidad de Lancaster
(iderazgo creativo, Reino Unido) vy la
Universidad de Auckland (innovacion 'y
creatividad, Nueva Zelanda). También
hice un Doctorado Honorario de la
Universidad de Walkato (Nueva Zelanda),
Universidad de Lancaster (Reino Unido),

la Universidad Internacional de Ginebra
(Suiza). Finamente fui CEO Inaugural
residente en Judge Business Schodl,
Universidad de Cambridge (Reino Unido)
2001-2009.

(Como comenzéo su carrera
profesional? ¢;En qué companias
adquirio la experiencia necesaria
para hoy en dia, poder manejar
proyectos a grande escala?

En 1969 trabajé de asistente de Brand
Manager enla casa de fashion londinense,
Mary Quant.

Mary Quant estaba en esa época
infroduciendo la minifalda al mercado,
y toda la comparnia era manejada por
mujeres, de ellas aprendi a tener empatia,
desarrollar mi creatividad y manejar las
emociones. Cuando mi jefe directo
renuncio, me ofreci a reemplazarlo por la
mitad de su sueldo, y asf fui creciendo. De
ahl pase a trabajar con grandes marcas
como Gillette, Procter & Gamble, Pepsi-
Co en Europa, el Medio Oriente, Africa
del Norte y Canada. Estas companias
han desarrollado varios sistemas  para
Marketing, finanzas, R&D y Logistica.

En 1989 fui aNueva Zelanda, areemplazar
a Lion Nathan, el cervecero lider local, en
una empresa diversificada de bebidas
lider en Asia. He estado con Saatchi &
Saatchi por guince anos. Yo siempre fuli
cliente de la agencia, muy pocas personas
han experimentado el cambio de cliente
a agencia. La experiencia de cliente
me ha ayudado en muchos aspectos,
PEro muy pPOCco de esa experiencia me
ha preparado para comprender los
elementos principales de una vida de
agencia: Desarrollar un ambiente creativo,
desarrollar ideas. Tuve que extraer las
experiencias de otras situaciones como:
El arte, deportes, fashion, relaciones
personales, para poderlo lograr.

¢Como se describiria?

Me describiria como un optimista radical,
es0 significa que yo no solamente veo las
situaciones de una forma optimista, yo
Cre0 las circunstancias para desarrollar el
optimismo. Estolodesarrollo paramifamilia,
la companiia, el mundo a mi alrededor. Yo
me siento joven, competitivo, apasionado,
inquieto, tiendo a aburrirme, por eso me

dirjo hacia nuevas experiencias, lugares y
personas.

¢Como describiria su filosofia
personal y laboral?

Mi filosoffa Laboral la describiria como un
trabajo unificado, un equipo, un suefio.
Nada es imposible. Para mi vida personal,
me identifico con un dicho de Maximo,
personaje principal de  Gladiador, que
fue interpretado por Russel Crowe, “Lo
que hacemos en la vida, se refleja en la
eternidad”,

¢Cual es el secreto de su éxito?
Trabajar duro y siempre creer en 10s
suefos, también el inimaginable poder de
la creatividad, sin esto, no somos nada.

¢Cual es su siguiente gran proyecto?
Como dirfa el poeta Sam Hunt: “Haber
nacido una vez, es mas que suficiente
para m”. Yo creo gue el objetivo de los
Negocios es mejorar el mundo, ese es mi
enfoque laboral.

¢Tiene algun proyecto a largo plazo
en mente?

El enfoque de Saatchi & Saatchi es:
“‘Llenar el mundo con Lovemarks”. Esto,
nos mantiene ocupados, y Nos seguira
manteniendo ocupados durante un largo
tiempo.

¢Tiene planeado escribir otro libro
de Marketing? (O cualquier otro
libro?

No, yo prefiero la rapidez de los blogs y
la television. Yo estoy muy feliz con el libro
que he escrito, Lovemarks esta siendo
reimpreso por novena vez, actualmente
ha sido traducido a dieciocho idiomas y
sigue estando actualizado.

Muchos estan comenzando a hacer sus
propios libros v estoy muy feliz con eso.
Brian Sheshan ha escrito el “"Cuarto libro
de Lovemarks” se llama “Lovemarks:
How the World's best marketers make
emotional connections t© win in the
marketplace”, este libro contiene veinte
extraordinarios casos sobre como los
Lovemarks han cambiado la industria.
Este lioro sera publicado en Mayo del
2013, y no es el Unico, hay otras personas
que estan desarrollando sus  propios
libros también.



¢De donde salio la idea de crear un
libro? ¢Qué lo motivo?

Un dia me pregunté ;Qué venia después
de las marcas? Esta es una pregunta muy
importante dado al tamano global de la
economia del consumidor. Las marcas se
estaban quedando sin material nuevo ya
que todo o que ha podido ser inventado
para la gestion de marcas, ya ha sido
inventado. Yo sabia que la respuesta se
encontraba en el campo emocional ya
que para mi, los consumidores entran a
una relacion de amor o respeto con la
marca. Este planteamiento representd un
pequefo salto para Lovemarks, después
de esto, el mundo entero nos abrio las
puertas.

£€ Trabajar duro
y siempre creer
en los suenos,
también el

iINnimaginable poder

de la creatividad,
sin esto, No
somos nada. 99

¢Cuanto tiempo se demord en
escribir Lovemarks?

Mucho tiempo, comencé  primero
dando algunos discursos en diversos
workshops, estudié las reacciones 'y
aprendi nuevas cosas. H proceso de
escribir el lioro me tom¢ arededor de
nueve meses. La produccion gréfica del
mismo tomd  aproximadamente  nueve
meses mas v lograr publicar el libro otros
nueve meses. Un libro es muy definitivo,
hay que ser cuidadoso y meticuloso con
su contenido y eso ocupa tiempo.

é¢Incluyo experiencias de otros
profesionales?

Cuando  planificamos el contenido,
conversamos con muchos profesionales,
Directivos de marcas que bajo nuestro

sights

punto de vista, habian alcanzado ser un
Lovemark. En esa lista constaban marcas
de carros, relojes, joyas, detergentes,
productoras  de musica.  Hablamos
también con un ganador del Premio
Nobel en el campo de la Fisica, lideres
de la industria, clientes y colegas. Gracias
a sus puntos de vista, pudimos perfilar
nuestra tesis y darle credibiidad y datos
reales a nuestra historia.

éCual era la vision detras de
Lovemarks?

iCambiar el mundo! En serio, queriamos
lograr ese efecto. La palabra clave
de la filosofia de Saatchi & Saatchi es
“transformar”.  Querlamos emocionar a
nuestros clientes, captar Nnuevo mercado,
romper con lo tradicional y revolucionar el
mundo acadéemico e investigativo. El libro
fue controversial, las personas pensaban
que era sacriegio introducir la palabra
‘amor” en el contexto de la industria vy el
Marketing. Después nos dimos cuenta
que las personas acogieron muy bien
nuestro concepto, y que la idea de unificar
el amor con las marcas era factible.
Muchas personas reconocieron  que
algunas marcas han tenido una fuerte
presencia en sus vidas, y que éstas eran
mas efectivas mejorando sus vidas que
los mismos gobiernos.

ZQué es una Lovemark?

Una Lovemark es una marca que, mas
que simplemente querida, es amada por
sus consumidores. Las personas que
consumen las Lovemarks o hacen a un
ritmo mayor gue con una marca comun.
Ellos estarian dispuestos a pagar mas por
ellas, pelear por ellas, trabajar junto a ellas
para mejorar, perdonar cuando cometen
errores.

La mayoria de las personas tienen
cuatro, cinco, hasta seis Lovemarks que
pueden nombrar inmediatamente. Lo
mas probable es que estas vayan a ser
personales, marcas locales, mas que
multinacionales como Mcdonalds vy Nike,
apesar que estas marcas son Lovemarks
para las personas gue las aman. H
Lovemark global que se encuentra en
todos actualmente es Apple, aungue esta
afeccion vino de la estiizada linea que los
productos Apple manejan, mas que por
alguna accion de la compania.

¢Como podemos identificar una
Lovemark?

Las Lovemarks son altamente respetadas
como amadas. Ellas transmiten misterio,
sensualidad e intimidad, esto se define
mucho en los ojos del consumidor,
muchos Nos han dicho que su motosierra
0 escalera son Lovemarks por algunas
razones.

Una Lovemark sera relevante vy rentable,
y sera fratada y manegjada como una
Lovemark por sus productores y Brand
managers, No es suficiente con que el
consumidor diga “Me encanta”,

Usted ha trabajado con grandes
marcas como Pepsi-Cola 'y
Gillette, ¢Cuales fueron las cosas
mas importantes que aprendio
trabajando con ellas?

El éxito viene de combinar una gran
idea revolucionaria (BTl en inglés, Big
Transformational Idea) con una ejecucion
excelente (Cuidar el mas minimo detalle),
eso, es lo que aprendi en mis antiguos
trabajos.

¢Cual fue el propdosito para publicar
Lovemarks?

Mi proposito fue inspirar a las personas
para hacer del mundo un lugar mejor.

¢Como finalizé el libro? ¢;Cuales
fueron sus conclusiones?

No lo hicimos, es un viaje no un destino.
Siempre se pueden aprender cosas
nuevas.

¢,Como quisiera ser recordado?
Quisiera gue me recuerden como; "Ahi va
un hombre que lo intentd”.

SAlguna palabra que quisiera
compartir con nuestros Insighters?
Pregintense como  pueden agregar
misterio, intimidad vy sensualidad a o
que ustedes estén produciendo. Eso,
marcara el camino para convertirse en
una Lovemark. i



Qovema I"k/S

Construyendo marcas que logran lealtad, mas alla de la razén. PUBLICITAS i'#

Saatchi & Saatchi
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1Y el
EFFIE
es para...!

| miércoles 17 de octubre del
Epreseme ano se celebraron en

el Centro de Convenciones de
la ciudad de Guayaquil, los Unicos
premios que utilizan la experiencia de
la instancia profesional nacional, para
lograr una evaluacion de la efectividad
de las acciones de marketing vy
publicidad que se implementan en
nuestro medio, los EFFIE® AWARDS.

Mas de cuarenta profesionales del
marketing y la publicidad del Ecuador
se reunieron y analizaron cada caso
finalista del certamen, para encontrar
los ganadores de las diez categorias
con las que esta se maneja (Productos,
servicios, promociones, sin fines de
lucro, lanzamiento, éxito sostenido,
campanas institucionales, bajo
presupuesto, BTL e internet). Cada
caso fue calificado bajo los parametros
preestablecidos que consisten en tres
factores: Estrategia, Idea creativa e
implementacion, y resultados.

EFFIE® AWARDS busca premiar las
grandes ideas que logran resultados
reales y las estrategias que las
originaron. Buscando identificar si una
campana tiene una estrategia basada
en un notable insight y cuenta con la
creatividad necesaria para ganar un
EFFIE.

Estas son las agencias vy los
anunciantes gue salieron galardonados
en los EFFIE® AWARDS 2012:

SOIlNddd



EFFIE Awards 2012

Ganador del gran effie
Categoria: Servicios
Anunciante: Banco de Guayaqgull
Agencia: Saltiveri Ogilvy

Marca: Banco de Guayaquill
Campafa: Cuenta amiga

Ganadores del effie oro
Categoria: Servicios
Anunciante: Univisa

Agencia: La Facultad

Marca: Univisa

Campana: Bienvenido a casa

Categoria: Promociones

Anunciante: Cerveceria Nacional
Agencia: Publicitas

Marca: Club Premium

Campana: Promocion Copas ritual de
la excelencia

Categoria: Promociones

Anunciante: Corporacion El Rosado
Agencia: Norlop Thompson Asociados
Marca: Gogo’s

Campana: Gogo’s

Categoria: Promociones
Anunciante: Cerveceria Nacional
Agencia: Publicitas

Marca: Pony Malta

Campana: Promocion Ponytimers

Categoria: Promociones
Anunciante: Delisoda
Agencia: Garwich
Marca: Gatorade
Campana: Gatorfit

Categoria: sin fines de lucro
Anunciante: Corporacion El Rosado
Agencia: Grupo Integral Kommunik
Marca: Corporacion El Rosado
Campana: Camparia.contra el cancer

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Loteria Nacional
Agencia: Véritas DDB

Marca: Sueldazo

Campana: Dedicate a lo que siempre
quisiste ser

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Cerveceria Nacional
Agencia: Publicitas

Marca: Club Premium
Campana: Relanzamiento

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Kotex
Agencia: Saltiveri Ogilvy
Marca: Kotex

Campana: 28 dias contigo

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Loteria Nacional
Agencia: Véritas DDB
Marca: Sueldazo

Campana: Really True

Categoria: Internet

Anunciante: Universidad Técnica
Particular de Loja

Agencia: Yagé

Marca: Carreras de pregrado de la
Universidad Técnica Particular de Loja
Campana: El Trailer de tu vida

Categoria: Internet

Anunciante: Pacificard

Agencia: Paradais

Marca: Pacificard

Campana: £/ dios de las vacaciones

Ganadores del effie plata
Categoria: Producto

Anunciante; Cerveceria Nacional
Agencia: McCann Erickson Ecuador
Marca: Cerveceria Nacional
Campana: Sin peros

Categoria: Producto

Anunciante: Loteria Nacional
Agencia: Véritas DDB

Marca: Lotto

Campana: Dos sorteos por semana

Categoria: Producto

Anunciante: La Fabril

Agencia: McCann Erickson Ecuador
Marca: Aceite La Favorita
Campana: FPrecios magicos

Categoria: Promociones

Anunciante: Compariia General de
Comercio y Mandato

Agencia: Creacional / AAG

Marca: Comandato

Campana: David Bisbal Siempre Mas

Categoria: Sin fines de ucro
Anunciante: Consorcio Nobis
Agencia: Geeks

Marca: Ecuador Triunfador
Campana: Camparia de Valores
Ecuador Triunfador, Valores Para
Triunfar 2071

Categoria: Sin fines de lucro
Anunciante: Sony inter-american
Agencia: Maruri publicidad

Marca: Sony

Campana: Olimpiadas Especiales:
Sony Make.Belive

Categoria: Lanzamiento

Anunciante: Banco de Guayaqgulil
Agencia: Saltiveri Ogilvy

Marca: Banco de Guayaquil
Campana: Lanzamiento cuenta amiga

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Calbag S.A.

Agencia: Grupo Integral Kommunik
Marca: Tip's

Campana: Estamos en guerra contra
las bacterias y el mal olor

Categoria: Exito sostenido
Anunciante: Clorox del ecuador
Agencia: Intermedia Corp

Marca: Clorox

Campana: Transicion Ajax a Clorox

Categoria: Institucional

Anunciante: Mexichem Ecuador
Agencia: Véritas DDB

Marca: Plastigama

Campana: Secretos de Vilcabamba

Categoria: Internet

Anunciante: Banco de Guayaqgull
Agencia: Geeks

Marca: American Express
Campana: Para ser quien eres



or que recibir un premio:
INTO A NUESTROS CLIENTES.

Los Effie Awards son otorgados alas

BANCO DE GUAYAQUIL Y e pLblcitarias que
KIMBERLY CLAHRIE LoD reousdcs
PREMIOS OBTENIDOS. ESTOS e
NOS CONVIRTIERON, UNA VEz duranteelafio. Saltiveri Ogilvy logrd
MAS, EN LA AGENCIA No.1 DE  consolidarse enla primera posicion
LOS EFFIE AWARDS 2012. del ranking histérico del concurso.

25 Effies: Un Gran Effie, 12 de oro y 12 de plata.

AdAAAAN AAASAA Saltiveri OTA.:]



YO QUIERO SER..

Mariela Litardo
Planificador de medios
Creacional/AAG

&€& No somos sélo
la parte numérica,
analitica e
iNnvestigativa en
cuanto al grupo
objetivo de
CONSUMO, SINO
también el nexo
entre la agencia y
oS medios. 99

PLANIFICADORA

de medios

uchas veces nuestra vida
profesional  toma  rumbos
inesperados, que luego

resultan ser mas interesantes que 10s
planeados.

En ocasiones me preguntan -jA
qué te dedicas? Y respondo -Soy
Publicista, lo cual para muchos se trata
de hacer disenos, crear campanas
e incluso transformar algo simple en
algo realmente grandioso ante 10s 0jos
de los consumidores, pero, cuando
digo que trabajo especificamente en
Planificacion de Medios, no todos
saben a qué me refiero. Y es que, S
el termino Planificacion de Medios 1o
hubiera escuchado antes de trabajar
en ello, sin duda mi expresion de
incertidumbre seria igual que la de
muchas personas.

El  departamento de medios a
diferencia de lo gue muchos creen no
es solo el gue mas obsequios recibe
en navidad, el que tiene boletos a
todos los conciertos, v el que a mas
eventos asiste. Y si todo esto muchas
veces puede ser cierto, sin escatimar
esfuerzos; también somos la parte
final  del proceso publicitario. No
somos solo la parte numeérica, analitica
e investigativa en cuanto al grupo
objetivo de consumo, sino también el
nexo entre la agencia y los medios,
por lo que si nuestros creativos, luego
de una semana de trabajo arduo al
fin logran junto con el departamento
de cuentas que una campafa sea
aprobada, es medios quien logra que
esta campana pueda ser vista por
los millones de personas a quienes
va dirigida, hablando asi de nuestra
audiencia efectiva.

Alhablar sobre las principales funciones
del departamento de medios, debo
manifestar que somos los responsables
de optimizar el presupuesto de
nuestros clientes, para que asi, con el
valor total de inversion, logremos llegar
a ser vistos por la mayor cantidad de
gente 0 en este caso “target” posible.
El planificar es una palabra con
muchos significados, pues ya que en
este caso no se trata de planificar una
fiesta de cumpleafios o una parrillada,
el elegir adecuadamente los espacios
en los cuales debe salir un comercial o
aviso es resultado de un largo proceso
de investigacion y tacto en cuanto a
estudios del consumidor, competencia
e incluso del mismo cliente o marca
como tal.

Si bien es cierto la publicidad y el
marketing son un mundo realmente
fascinante y tan amplio que cuenta
con un sinnumero de sub-profesiones
0 departamentos, todos tenemos algo
en comun o por asi decirlo, un mismo
proposito: satisfacer las necesidades
de nuestros clientes. (Digase clientes
a empresas gue contratan nuestros
servicios para dar a conocer las
bondades de sus productos 0 marcas).

Pues bDbien, si tuviera que elegir
nuevamente en qué area de la
publicidad trabajar, sin duda volveria a
ser en el departamento de medios.

Finalizo con una frase que admiro
y aprendi en el transcurso de la
experiencia, gue siento puede definir lo
importante que puede ser la publicidad
para nuestras marcas, “El ejecutivo que
suspende la publicidad para ahorrar
dinero, es igual al que para ahorrar
tiempo, detiene el reloj”.



EXPERIENCIA F2F

Hoy la estrategia para conseguir un cliente es F2F ( Face to Face ).
Esa oportunidad sélo te la da una FERIA. Anualmente congregamos a mas de 250,000
posibles clientes para que EN VIVO puedas mostrarle tu producto o servicio.
Participa en una FERIA y tu mismo vive la experiencia.

A A

EXPOPLAZA

INMCVANDO DESDE 1992

* GRAN FERIA DE LAVIVIENDABIESS ® CONVENCION INTERNACIONAL DE SEGURQS MARKETERS
¢ AUTOSHOW = CONSTRUYENDO&DECORANDO  FERIA HOGAR « ECUADOR INDUSTRIAL « HABITAT
* FERIA PROFESIONALTRANSPORTE ® CUMBRE MUNDIAL DEL BANANO = DIVA
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Expoplaza. Centro de Conven de Av. de las Américas 4086.




YO QUIERO SER..

Michelle lturralde lturralde
Redactora Creativa
Aldea - Comunicacion Productiva

€€ Nosotros
estamos
comprometidos
a crear ideas,
generar emociones
y establecer una
conexion entre
Cliente y

consumidor,

nAos atras, el redactor creativo

se encargaba de escribir textos

para cada pieza publicitaria
pero, mientras la experiencia se hace
mayor, uno se da cuenta que ser
creativo encierra mucho mas que el
manejo correcto de las palabras, es
una forma de ver el mundo.

Diarlamente nos encontramos sobre
el escritorio una serie de problemas
gue tienen los clientes. Es, entonces,
cuando emprendemos 10s procesos
creativos: lanzar ideas, algunas buenas
otras malas, gue no siempre tendran
una interrelacion. Nuestro desafio esta
en saber cuales son suficientemente
buenas para convertirse en un posible
camino creativo.

En nuestra profesion tenemos que
preocuparnos por conocer los pedidos
de nuestros clientes, leyendo entre
lineas lo que realmente necesitan.
Muchos de ellos dan pautas de lo que
quisieran ver, sin embargo debemos
tener en cuenta que, si lo supieran,
no acudirfian a nosotros para buscar
solucion. Al entender qué es lo que
necesitan, pasamos a conocer al
publico que debemos convencer,
teniendo claro el papel que tiene la
curiosidad. Cuestionar es la clave de
todo. Cada idea debe ser analizada vy
puesta a prueba antes de exponerla.

El ano pasado tuve que presentar una
gran idea para miles de ninos, sin saber
donde estaba parada. Mi proceso
creativo comenzO por recordar las
actividades que disfrutaba cuando
era pequena: pintar, bailar, cantar vy
explorar; pero ¢como sabia si esto
iba a resultar? Decidi sentarme con
mis sobrinas para saber exactamente
qué esperan los niflos vy entre

Redactora
ATIVA

conversaciones incompletas, porgue
los ninos se distraen muy rapido, me di
cuenta de que o Unico que necesitaba
para atraerlos era darles una opcion de
entretenimiento en periodos cortos vy
cambiantes.

Debemos aprender a conversar
con todas las personas que estan
relacionadas directa o indirectamente,
tratando de diferenciar sus gustos,
motivaciones vy lenguaje. Los creativos
estamos obligados a descubrir cual
es el lazo, emocional o racional, que
lograra el éxito o desastre de una idea.

El buen desempenc de un redactor
no se mide por sus frases bonitas ©
conceptos geniales, se logra ejerciendo
responsablemente la capacidad de
comunicacion que tenemos. Nosotros
estamos comprometidos a crear ideas,
generar emociones y establecer una
conexion entre cliente y consumidor,
sabiendo que el mejor recurso se
descubre aprendiendo a ser alguien

mas. Cuando logramos combinar
perfectamente las motivaciones
de oftros, nuestra capacidad de

comunicacion 'y la idea creativa,
contamos con los elementos claves
que lograran el manejo correcto de
nuestras propuestas.

Este es un trabajo repleto de
emociones, en el que cada dia
pruebas cosas diferentes y aprendes
a jugar con todas las opciones que
pensaste nunca podrias imaginar.
Cada idea se convierte en una parte
de lo gue somos, lo que pensamos,
lo gue sentimos. Cuando te conviertes
en redactora creativa, no hay marcha
atras. Vives cada segundo de tu
vida como tal, porque es parte de tu
naturaleza.
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01 Camara Instantanea
Polaroid Z2300

Desde $160
www.photojojo.com

02 Pluma metalica sin tinta
Colores: Negro, plata, madera
$27.99

www.vat19.com

03 Audifonos SOLO HD Rojo
Beats Audio

$319

Discount Center

04 Convertidor de Smart TV
Smart Q

$161

Discount Center
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05 Sistema Surround
Yamaha Soundbar 7.1
$318

Discount Center

06 Anillo Drop

$113.58

Antica Murrina

C.C. Aventura Plaza local 31

07 iPad Mini
Desde $329
www.apple.com

08 HUB Tostadora USB
Desde $24.99
www.thinkgeek.com

09 Llavero Tiltpod Mobile
$15
Www.photojojo.com




13 Click n" Cook
$34.99
www.thinkgeek.com

14 Collar Shiva

$189.30

Antica Murrina

C.C. Aventura Plaza local 31

10 Relojes Mutewatch
Desde $259
www.mutewatch.com

11 Nueva iMac
Desde $1299
www.apple.com

12 Portavasos Drinklip
$19.99
www.thinkgeek.com
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VESTUARIO ASESORAMIENTO DE IMAGEN

GABO ABAD FOTOGRAFIA

TELF: 0999491085 [ gabocbadfotografic [ @gaboabad

15 iPod Touch
Desce $299
www.apple.com




Visita al interior

del ser:
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h mapa de realidad
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FL. RINCON DEL COACH




El Legado del Buda

uenta una vieja tradicion tibetana

gue el Buda pidid a uno de sus

discipulos preferidos, el monje
Maudgalyana, dibujar el mapa de la
humanidad a partir de una vision del
Buda y aprovechando las grandes dotes
artisticas del discipulo. El monje dibujo
unafiguratan cuidadosay de tan perfecto
trazo, que rapidamente se convirtio
en uno de los simbolos clasicos de la
representacion budista de la condicion
humana en su esfera terrenal. Esta
mandala es tan famosa en la tradicion
budista, que adn hoy en las casas vy
templos del Tibet v la India se suele
apreciar el dibujo circular de la Rueda de
la Vida, que recuerda a los seguidores
del Buda sobre las esferas del Dharma'y
sus diversas interpretaciones para llevar
una vida mas ordenada.

En nuestro mundo occidental agitado y
veloz, suele sucedernos que perdemos
perspectiva acerca del panorama en el
que se mueve nuestra realidad. Es como
Si puestos a leer el mapa del territorio que
transitamos  perdiéramos contacto con
sus elementos vy llegado el momento de
poner en blanco y negro los indicadores
de direccion o distancia de nuestra
ruta, fueran mayores las sombras que
la claridad alrededor de las areas de
vida que consideramos para recorrer de
mejor manera nuestra jornada personal,
familiar o profesional.

Es entonces cuando en el coaching
utiizamos una variacion de la herramienta
que nos legaron el Buda y Maudgalyana,
adaptada para los tiempos que corren.
La conocemos también como la Rueda
de la Vida y es una Util herramienta para
la toma de conciencia, que en este
momento pongo a tu disposicion y te
invito a considerar.

Conociendo el Mapa

LaRuedadelaVidaesunarepresentacion
grafica de como valoras tu situacion en
las diferentes parcelas de tu vida, y te
permite conocer el equilibrio/desequilibrio
que puedas tener entre todas ellas, que
idealmente deben conformar un todo
conjunto y equilibrado en la persona.

Ocho son la areas gue mides para
determinar tu nivel de satisfaccion o
insatisfaccion.  La medicion  puede
calificarse sobre una base de diez
puntos, en donde diez significa muy
alta satisfaccion, y uno significa muy
baja satisfaccion. Las puntuaciones
intermedias, de cinco a ocho representan
una satisfaccion  positva  mas  no
completa y de cinco a tres una relativa
insatisfaccion, aln cuando no total.

A continuacion te planteo la descripcion
de cada area vy te invito a calificarlas
sobre diez, segun ellas se presentan en
tu vida , considerando cada uno de los
factores que las componen. Calcula un
promedio para cada area y traslada esos
valores a tu Rueda de la Vida.

1. Area Fisica: La primera 4rea de tu
Rueda de la Vida mide la percepcion
que tienes acerca de tu estado de salud
fisica.

Indicador del Area

Cuido mi apariencia personal
Mantengo un alto nivel de energia

Mi peso corporal es el adecuado
Mantengo una dieta equilibrada
Tengo una buena resistencia fisica

Mi estado de salud general es 6ptimo

2. Area Personal: Se trata de la
percepcion que tienes sobre los
aspectos de tu vida relacionados
con tu desarrollo como individuo,
considerando los siguientes elementos:

Indicador del Area

Soy consecuente con mis actos
Dedico tiempo al crecimiento personal

Disfruto momentos de tranquilidad
Tengo una vida estimulante

Mi imagen y autoestima son altas
Controlo adecuadamente el estrés

3. Area familiar: Tiene que ver con
el tiempo vy la dedicacion que otorgas
a tus seres proximos Yy queridos,
considerando los siguientes elementos:

EETU vida ocurre

INnevitablemente
enmarcada en la

satisfaccion o
insatisfaccion que

te produce

la relacion gue

mantienes con las

diversas areas que
la componen. 39

Roberto Paez
Consultor y Coach
Ejecutivo y Personal
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Indicador del Area

Dedico el tiempo que la familia requiere
Mantengo una relacién de pareja
optima

Mantengo una buena relacién con mis
padres

Me llevo muy bien con mis hijos
Mantengo buenas relaciones con la
familia en general

Doy a la familia la prioridad que merece

4. Area econémica: Considera ahora
tu relacion con el dinero y sus diversas
variables:

Indicador del Area

Tengo ingresos suficientes

Tengo y cumplo mi presupuesto personal
Mantengo adecuado control de mis
gastos

Mantengo control de mis cuentas de
banco y de mi patrimonio personal
Tengo adecuados ahorros € inversiones
Tengo un balance positivo al final de mes

5. Area profesional: Se refiere a
tu percepcion acerca de tu carrera vy
su desarrollo. Califica los siguientes
factores:

Indicador del Area

El trabajo que realizo es estimulante
Mantengo buenas posibilidades de
desarrollo en mi carrera

Trabajo en lo que mas me gusta

Mi lugar de trabajo es agradable

Se valoran mis capacidades
Aprendo y crezco con mi trabajo

6. Area Social: Mide ahora tus
relaciones sociales, tus amigos vy tu
dedicacion a otros. Considera los
siguientes factores:

Indicador del Area

Tengo muy buenos amigos
Cuido y cultivo mis amistades
Participo en trabajos para la comunidad

Disfruto de compafiias estimulantes
Practico actividades de ocio con
amigos

Mi vida social es satisfactoria

7. Area de Ocio: valora tu capacidad
de divertirte y pasarla bien. Considera
los siguientes factores:

Indicador del Area

Dedico tiempo al ocio y al entretenimiento
Hago deporte de manera continua

En el ocio, cultivo mi intelecto. (Lectura,
arte, teatro, cultura)

Me olvido del trabajo y disfruto del ocio
Me divierto y participo en actividades de
ocio

Disfruto de mi soledad en el tiempo libre

8. Area espiritual: Mide tu dedicacién
al desarrollo del ambito de la realizacion
personal y el manejo de tus valores y
creencias. Considera los siguientes
factores:

Indicador del Area

Tengo claros y por escrito mis metas y
objetivos

Vivo una vida congruente con mis valores
Dedico tiempo a actividades para mi
crecimiento personal

Conozco y trabajo mis fortalezas y debi-
lidades

Me preocupo por el crecimiento y desarro-
llo de los mios

Soy responsable con el medio ambiente

La Rueda de la Vida

JEstas viviendo una vida equilibrada?
; Cudles son las areas de tu fortaleza®?
; Cudles son las areas de tu debilidad?
Agui estan los resultados obtenidos en
cada érea del test que has realizado.
Témate un momento vy reflexiona sobre
tus calificaciones en la Rueda de la Vida.

Area de la vida

Fisica (Salud)

Personal (Desarrollo Personal)
Familiar (Familia)

Economica (Dinero)

Profesional (Carrera)

Social (Amigos y Servicio)

Ocio (Entretenimiento)

Espiritual (Realizacion y Valores)

Traslada ahora los valores que has
asignado a cada éarea a la Rueda de la
Vida y toma conciencia de las areas que
has calificado cerca de diez. Esas son
tus areas de equilibrio, sobre las que
te encuentras actuaimente satisfecho.
Percatate también de las areas que
tienen valores inferiores a cinco. Esas
son las que has calificado como
débiles y merecen tu atencion para ser
fortalecidas.

Fisica
(Salud)
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Profesional (Carrera)

Dice la escritura sagrada del budismo:
"Cuando el Buda estaba sentado bajo
el arbol Bodhi vio dos cosas. Primero
Vio una gran rueda que abarcaba la
existencia condicionada en su totalidad y
contenia a todos los seres. Vio que ésta
se encuentra girando constantemente,
dia y noche, vida tras vida, época tras
época...”

Tu vida ocure inevitablemente
enmarcada en la satisfaccion o
insatisfaccion que te produce la relacion
que mantienes con las diversas areas
qgue la componen. ¢Has tenido el valor
de enfrentarte al mapa que dimensiona
cada una de las éareas de tu vida?
;Puedes ahora decidir qué areas
merecen tu mayor atencion? ;Qué
haras con ello”?. -
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de experiencia administrando el conocimiento,
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Club Premium Roja

El 26 de Septiembre, Cerve-
ceria Nacional presentd al
mercado la Club Premium
Roja. Esta edicion limitada de
la internacionalmente galardo-
nada marca Club Premium &
viene en una presentacion de \
330 cc. y esta al alcance del -

consumidor desde el mes de | José Antén, Presidente Ejecuitivo Publicitas; Luca Gabella, Vicepresidente de Distrioucion: Lukas Novotny, Director
OCtUbI’@ de Marcas Worthmore; Verénika Pardo, Gerente de Marca Club Premium; Mauricio Patifio, Vicepresidente de
' Finanzas y José Abascal, Vicepresidente de Mercadeo

Alex Aldas de
Aldasbrand recibe
premio internacional

NEW PLAYERS

El ecuatoriano Alex Aldas de
Aldasbrand, recibio el pasado
25 de octubre el premio “Ex-
celencia a! Diseno” en Puerto
Vallarta, México por su contri-
pbucion al disefio internacio-
nal. Aldasbrand es una com-
pania colombiana con quince
anos de experiencia que hace
: siete anos abridé una sede en
Alex Aldas recibiendo el premio Ecuador.

Rivas Herrera Young
& Rubicam, premiada
en el Festival de
Antigua Guatemala

El 27 de julio se celebrd una
edicion mas del Festival de
Antigua en Guatemala don-
de participaron sesenta y un
agencias de trece paises. Ri-
vas Herrera Young & Rubicam
fue la Unica agencia nacional

galardonada por su accion : -
BUDCLOCK de Budweiser. Jorge Herrera Sanchez, Gerente General Rivas Herrera Young y Diego Perdomo, Director Creativo Nacional




La Seguridad de recibir su
correspondenciaga tiempo.

GUAYAQUIL @ Quisquis 129 entre Ximena y Riobamba
L) 046003820 (=) 092236886
QUITO @ Av. America 34-222 y Abelardo Moncayo
Edif. Maldonado 3er Piso
(L) 025111344 - 025111345
) ventas@personalmail.com.ec
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Recomendado por:

Alex Aldas

Director AldasBrand

I ZLO!

SETH GODIN

LCwdndo feo la Gitima vex

iHazlo!
Seth Godin

Empezar cosas es el motor de todo,
desarrollarlas es importante, pero ¢qué
serla de la humanidad si no hubiese
gente que tuviera ideas v les diera el
primer empujon? Porgue tener la idea
tampoco es suficiente, hay quien se
pasala vida pensando y anotando en un
cuaderno sus grandes ideas gue nunca
salen del papel. El iniciador es la clave
de todo, puede poner en marcha una
idea suya o de otra persona, pero es €l
gue enciende la mecha. {TU puedes ser
uno de ellos!.

;Cuando fue la Ultima vez que hiciste
algo por primera vez? jHazlo! constituye
un manifiesto sobre la produccion de
algo que escasea y es, por lo tanto,
valioso. Ha llegado el momento de
que dejes de esperar a que alguien
te proporcione un mapa del camino vy
empieces a dibujarlo t mismo.

Este libro quiza te haga sentir incomodo.
Es una llamada de atencion sobre las
iniciativas que estas tomando, en el
trabajo y en cuanto te concierne. Pero
también puede ser el puntapieé que
necesitas para introducir un cambio en
tu vida.
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Generacion de modelos
de negocio
Alexander Pigneur

La invencion de nuevos modelos de
negocio es algo paradigmatico de
nuestro tiempo, aln y cuando la mayoria
sean poco comprensibles vy dificiles de
implementar.

Generacion de modelos de negocio
expone de un modo practico las
innovadoras técnicas y modelos que son
usados el dia de hoy por las principales
empresas del mundo, tales como 3M,
Ericsson o Deloitte y permite disefar,
entender y aplicar nuevos modelos de
Negocio, asi como analizar y mejorar los
ya existentes. Pero este no es un libro
al uso. Esta disenado con el objetivo de
ser claro, sencillo y esguematico. Utiliza
un lenguaje visual para que el lector
asimile de forma rapida la teoria que 1o
sustenta.

Los eemplos se muestran de
forma grafica y el contenido viene
complementado con ejercicios que el
lector puede utilizar cuando lo requiera.
Mas que un libro convencional, es
una gula practica sobre iNnnovacion
empresarial, Util para visionarios de la
eficacia y la mejora continua.



: Recomendado por:

. Eduardo Jurado

: Gerente General de
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CHIP CONLEY

ECUACIONES
EMOCIONALES

Sgs

Ecuaciones Emocionales
Chip Conley

: Chip Conley, fundador de Joie de Vivre
: Hotels, asegura que las emociones
: nos pueden jugar a favor 0 en contra.
: En Ecuaciones Emocionales, Conley
: expone una racionalizacion de las
: emociones.  Promete  reducir  las
: ambigliedades de la vida emocional con
. Una serie de ecuaciones que, puestas
: en practica, han de mejorar nuestras
: decisiones. Algunas de las ecuaciones
. planteadas son:

Desespero = Sufrimiento — Significado
: Autenticidad = Autoconcepto x Coraje

: Curiosidad = Inquietud + Admiracion
- Alegria = Amor — Miedo
. Ansiedad = Incertidumbre — Impotencia

: Por ejemplo, si el sufrimiento es
‘la constante, v el significado es la
: variable, entonces hay que incentivar el
: significado para aminorar el desespero.

iBUM!

Immnmm

KEVIN v JACKIE FREIBERG

iBUM! 7 decisiones para vo-
lar las puertas del negocio-
como-de-costumbre

Kevin y Jackie Freiberghan

Kevin y Jackie Freiberghan asesores
en desempeno de alto rendimiento
nos presentan este ensayo basado
en su experiencia para mostrarnos
como volverse indispensable, como
involucrarse mas en las tareas que
realmente valen la pena, como dejar
de dar excusas, como no quedarse
esperando que otros nos rescaten,
como hacerse responsable de nuestros
propios actos y, como convertirse en las
personas gue Dios quiere que seamos.

Como dicen sus autores, este libro “es su
llamado para ser libre”. Es una invitacion
a hacer de la empresa una comunidad
de personas con la misma vision que
juntas jpueden mover montanas!.

‘¢ Para que
construir un
castillo de arena
sl puedes
tener

una casa
cerca del mar?

Tu hogar entre el e l |

j/a”ga

vallesdeolon@almixa.com
Teléfono: (04) 6027922 Celular: 0987062017

www.vallesdeolon.com




DEPENDE DeL
COMERCIAL...

SCUANTO CLESTA
UN COMERCIAL?

GUE SLUENE LN POCO MAS ALTO
QUE LOS OTROS EN LA TANDA AS(




Cuando te enfocas primero en hacer un buen frabajo,
los reconocimientos vienen solos.

e geaks

marketing interactivo

La agencia digital con mejor puntaje en los Effie 2012.

@ http://geeks.com.ec M @geeksec (+59345113417 M Kennedy Norie Mz 407 Solar 1-2
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ADVERTEMCIA: El consumo excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Venta prohibida a menores de 18 afios. Ministerio de Salud Puiblica del Ecuador.



