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ACTUALIDAD

Entrevista. Carlos
Rojas, CEO Latam de
IPG Mediabrands,
cuentaconmasde
10 afios de experien-
ciaenecommerce,
CRMy audiencias
digitales. Aqui
habla sobre como
acelerar la transfor-
macion sin perder
laesenciademarca
nial consumidor de
vista.

Experto.El estrate-
gaen transforma-
cién digital com-
partelosretosque
enfrentan hoylas
marcas, laimportan-
ciadecombinarlo
analiticoconlohu-
manoy como cons-
truir equipos que
realmente conecten
con el consumidor.

Octavio Rivas
Metro World News
Lasreglasdeljuego cambiana
la velocidad del clic, y Carlos
Rojas —estratega en trans-
formacion digital con més de
una década de experiencia en
retail, moday consumo masi-
vo— tiene claro que el mar-
keting ya no puede depender
solo delaintuicion.
Laclaveestdenunamezcla
afinada entre datos, creativi-
dad y velocidad de respuesta.
En esta conversacién con Oc-
tavio Rivas, CEO de Publime-
tro, analiza como las marcas
pueden adaptarse al nuevo
consumidor, construir equi-
pos hibridos y transformar su
cultura para mantenerse re-
levantes en un mercado cada
vez mAs exigente.

Platicanos de tu trayecto-
ria: ;qué estudiaste y como
hasido este proceso en me-
dios de comunicaciéon?
—Soy ingeniero de profesion
y trabajé durante muchos
aflos en distintas industrias,
sobre todo en consultoria y
tecnologia, en multiples re-
giones y mercados.

Hace nueve afios, tratan-
do de regresar a Pert, encon-
tré esta oportunidad —o mas
bien, la encontramos IPG y
yo— para entrar a un mun-
do fascinante: el del marke-

carios
0las:

"‘Nose frara
SOlOo de tener
clara.sino cde
saber usaria

sobre elnuevo
marketing en retail

ting, las agencias y las comu-
nicaciones. Me enganché por
completo. No pensé que seria
tandindmico y apasionante.

Al parecer, me fue bien,
porque estuve cinco afios
como director de operaciones
en Perd. Fue una etapa muy
bonita, donde llevamos la
compaiia a un nivel diferen-
te. Después asumi un rol de
operaciones a nivel Latinoa-
mérica.

En 2021, casi al terminar la
pandemia, surgio laoportuni-
dad deveniraMéxicoaliderar
la operacion local. Desde en-
tonces ha sido una experien-
cia maravillosa. México esun
mercado espectacular, con vi-
sibilidad global.

Desde finales del aflo pa-
sado, asumi el liderazgo de la
region para toda América La-
tina. Han sidomesesagitados,
entre noticias, transformacio-
nes y adquisiciones, pero es-
toy emocionado, energizado
y orgulloso de lo que estamos
logrando.

Me das pie para preguntar-
te sobre la adquisicion de
IPG Mediabrands por parte
de Omnicom.

—Correcto. En diciembre
del afio pasado se anuncio la
adquisicion de la compaiiia.
Desde entonces estamos en
un proceso regulatorio que,
esperamos, concluya hacia
septiembre de este aflo. A

partir de ahi se definiran los
préximos pasos enfocados en
la fusién.

Mientras tanto, ambas com-
pafiias siguen operando bajo
el modelo business as usual,
cada una con su estructura
independiente.

Esun momento clave para
la industria. Esta consolida-
cién tecnolégica hara que las
escalas cobren mayorrelevan-
cia ante la disrupcion que vi-
vimos porladata, lainteligen-
ciaartificial y otros servicios.

Nosotros ya veniamos im-
pulsando una vision orien-
tada a generar soluciones in-
tegrales para los clientes, y
no solo a replicar estructuras
tradicionales de agencia. El
foco estd en aportar valor real
alnegocio.

Convertirnos en el net-
work mas grande del mundo,
sin duda y porunmargen im-
portante, serd una experien-
cia transformadora que trae-
1d beneficios tanto a nuestra
compaiiia como a nuestros
clientes.

;Como se compone IPG
Mediabrands? ;Cual es su
estructura?

—IPG (Interpublic Group of
Companies), como todos los
grandes holdings globales, se
compone de networks que
oftecen distintos servicios de
marketing: publicidad, me-
dios, PR, commerce y conte-
nido, entre otros.

Cadanetworkasuvezagru-
paagencias especializadas en
estas dreas. Pero una tenden-
cia clara en la industria es la
consolidacién de servicios, ya
que la fragmentacion resulta-
baineficiente paralasmarcas.

Hoy tratamos de converger
hacia equipos integrales que
puedan entregar soluciones
completas: commerce, conte-
nido, medios, etc.

Mediabrands, como brazo
demediosde IPG, operaagen-
cias dedicadas a distintas ne-
cesidades, pero también con
capacidades digitales y de
contenido.

Todo estd tendiendo hacia
la consolidacion, sin perder
la capacidad de mantener es-
tructurasde conflicto cuando
esnecesario. Esuna tendencia
detodalaindustriaque, conla
adquisicion en puerta, segura-
mente se acelerard.

:Qué diferencia a IPG Me-
diabrands en un mercado
tan competitivo?

—Hoy muchos anunciantes
sepreguntansideben integrar
creatividad y medios, o man-
tenerlos separados. Nuestra
gran fortalezaes que podemos
trabajar de formaagnostica: ya
sea con agencias del mismo
holding o con competidores.
Esto nos da flexibilidad para
disefiar estrategias centradas
enresultados y no en intere-
sesinternos.

En cuanto a tecnologia, to-
dos tenemos acceso a las mis-
mas herramientas, pero lo
que nos diferencia es el nivel
de adopcion.

Creo que somos uno de los
pocos —si no el inico— hol-
ding en Latinoamérica con
una adopcién tecnoldgica al-
tisima, incluyendo inteligen-
ciaartificial.

Esa adopcién practica ha
generado modelos de negocio
exitosos, casos globales donde
demostramosimpactorealen
resultados.

Nuestra agilidad para apli-
car tecnologia y convertirla
en valor para el cliente es, sin
duda, nuestro mayor diferen-
ciador.

;Comoinfluyehoyladatay
lainteligencia artificial en
latoma de decisiones?

—Totalmente. La IA no es
nueva en nuestra industria.
Llevamos tiempo usando IA

especialistas inte-
gran Mediabrandsa
nivel global, con enfo-

que en consultoriay
cliente.

analitica para procesar gran-
des volumenes de informa-
cién y automatizar procesos.
Pero la clave no es solo tener
data, sino saber usarla. Hay
que saber leerla y traducirla
en estrategias que conecten
con el consumidor.

Nobasta con saber que cayo
tutasade conversion; hay que
entender por qué: ;mensaje?
;precio? sexperiencia? jca-
nal?

Ahi entra el analisis, la hi-
potesis, la prueba... y la agili-
dad para ajustar si no funcio-
na.

;Cuales son los mayores
retos del marketing y la
transformacion digital en
retail?

—Primero, lavelocidad. Yano
puedes tener una planeacion
anual rigida. Necesitas vision
estratégica a largo plazo, pero
tactica agil.

Segundo, laorquestacionde
canales. No es estar en todos
lados, sino estar bien y de for-
ma coherente.

Y tercero, el talento: se re-
quieren perfiles completos
que entiendan de negocio,
tecnologia, creatividad y con-
sumidor.

;Como gestionas el tema
del talento?
—Busco gente curiosa, con
chispaysinmiedoaproponer.
Lasherramientasse ensefian,
laactitud no.

Formo equipos diversos,
con backgrounds distintos,
porque eso enriquece. Y creo
una cultura de aprendizaje
constante.

Todo cambia rapido; lo que
sabias hace dos afios ya puede
estar obsoleto. Hay que estar
siempre en modo beta.

:Un consejo final para las
marcas que quieren acele-
rar su transformacion di-
gital sin perder su esencia?
—Empiecen por el consumi-
dor. Silo entiendes bien, pue-
des construir una estrategia
digital con sentido.

No intentes hacerlo todo
al mismo tiempo. Mejor paso
a paso, con claridad: probar,
aprender, escalar.

Y siempre medir. Porque
lo que no se mide, no mejora.
Pero nunca olvides que detrds
delosdatos hay personas. Eso
no se puede perder de vista.

paises mantiene
presencia con la mi-
si6n de asegurar el
éxito de sus clientes
en cada mercado.




