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"Toyota no

esta mirando
constantemente
lo que hacen

los demas ni
reaccionando a
corto plazo valora
Nico Soto.

Banveuz MuRoz

Nico Soto (37) el mundo de la
Apublicidad le llamé la atencion

desde temprano. En su infancia
disfrutaba como nadie de los comer-
ciales de televisién y solia analizar la
creatividad detras de cada anuncio.
Esa curiosidad terminé por definir su
vocacion y lo llevé a estudiar Publici-
dad, con la convicci6n de proyectar su
carrera mas allé de Chile.

Durante su etapa universitaria
consolidé esa inquietud: analizaba
campafias extranjeras, festivales de
creatividad y cémo agencias de dis-
tintos paises abordaban problemas
similares con soluciones completa-
mente distintas. Con la intencién de
salir del entorno local y enfrentarse a
dindmicas globales, decidi6 entonces
realizar su practica profesional en el
extranjero.

La oportunidad aparecid en Peri,
donde le llamé la atencién el trabajo
de una agencia limefia: “Le escribi
al duefio por Facebook y a los pocos
dias aceptd que hiciera la préctica
alla”.

Asi, se trasladé por tres meses en
2011; a su regreso a Chile, se sumé a
una agencia local donde permaneci6
un afio. Luego, con el
objetivo de fortalecer
su inglés como herra-
mienta clave para su
carrera, se instald en
Australia.
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*Aca los presupuestos son una locura: 50 veces lo que uno esta acostumbrado a manejar en Chile”

Una primera practica
en Peru le abrio las

Al poco tiempo de
regresar a Chile, reci-
bié un llamado desde
la misma empresa

puertas a un negocio
donde los planes se
definen a muy largo

peruana donde habia

hecho la préactica: le

ofrecian incorporarse

de manera formal con

un rol mas estable y mayores respon-
sabilidades. Comenzé asf una etapa
de cinco afios que seria clave en su
crecimiento profesional. “Armamos
un muy buen equipo de trabajo y nos
fue bien: ganamos un par de festi-
vales de publicidad; entre ellos, un
reconocimiento en Cannes, que es
considerado el festival mas impor-
tante del rubro”, destaca.

Los festivales internacionales de
publicidad -especialmente Cannes
Lions- funcionan como una especie de
vitrina global donde se mide la inno-
vacién, la narrativa y la capacidad de
impacto de las campafias. Para Nico,
esa etapa en Peri consolidé su perfil
como creativo en crecimiento dentro
de la industria latinoamericana.

plazo.

Alta responsabilidad

En 2018 un headhunter lo con-
tacté luego de revisar su trabajo; le
propuse una conversacion y, tras un
par de entrevistas, le llegé la oferta
para sumarse a la agencia Johannes
Leonardo en Nueva York. Alli trabajé
durante dos afos y lideré estrategias
para marcas globales como Volkswa-
gen y Adidas. Durante la pandemia,
regresé a Chile junto a su esposa:
acé fue nuevamente contactado des-
de EE.UU.: una agencia que habia se-

La carrera en nimeros

Segun los datos oficiales de Mifuturo.cl,

los egresados de la carrera de Publicidad
promedian un sueldo al primer ano desde su
titulacion que llega a $938.258 brutos; al cuarto
ano, sube a $1.480.918. La empleabilidad al
primer ano llega al 73%, y al segundo sube a

81,8%.

Actualmente cerca de 3.000 alumnos estudian
la carrera (1.981 son mujeres y 1.036 hombres)
en planteles como Uniacc, U. de Las Américas,
PUCV, UNAB, U. Central, Usach, U. Finis Terrae,
U. Portales y el IP Duoc UC, entre otras.

guido su trayectoria estaba interesa-
da en su perfil con experiencia global.

Hoy Nico Soto ocupa el cargo de
director creativo para Toyota en Es-
tados Unidos en la agencia Conill Sa-
atchi & Saatchi, que maneja la cuenta
de la marca. Su funcién implica dirigir
el desarrollo creativo de campanas,
coordinar equipos multidisciplinarios
y asegurar |a coherencia estratégica
de cada pieza publicitaria. “Mi rol es
crear y dirigir todas las campaiias pu-
blicitarias que ellos hacen. Tengo un
equipo y lidero ese proceso. Vemos
qué hacer para la préxima campana,
lanzamos ideas y escribimos guio-
nes”, detalla.

Toyota trabaja con una planifi-
cacién muy estructurada y de largo
plazo, cuenta. “Cuando van a lanzar
un nuevo modelo, lo saben con un afio
de anticipacién. Eso significa que te-
nemos casi un afio para desarrollar la
campaiia. El cliente nos entrega lain-
formacién del producto -por ejemplo,
que se trata de una camioneta con
ciertas innovaciones- y con eso no-
sotros elaboramos el brief, que es el
plan de trabajo. A partir de ese brief,
definimos y desarrollamos la campa-
fia final que saldré al aire”, detalla.

¢En qué se diferencia Toyota

Publicista chileno lidera
las campanas de Toyota en
Estados Unidos

de otras empresas?

“Es bien interesante, porque
es distinto a lo que pasa con otras
marcas o a lo que estamos acostum-
brados en Chile. Alld muchas veces
se reacciona de forma inmediata: si
cambia el mercado o la competencia
hace algo, se arma una campafia ra-
pida. Ellos no funcionan asi. Toyota no
estd mirando constantemente lo que
hacen los demds ni reaccionando a
corto plazo”.

Debe ser muy enriquecedor
trabajar en este mercado.

“Estados Unidos es, probablemen-
te, el pais con mayor inversién publi-
citaria del mundo, el que més dinero
destina a campaiias de gran escala.
Y dentro de ese mercado, distintas
ciudades compiten por protagonis-
mo: Chicago, Nueva York y Los Ange-
les son las principales. Si, el nivel de
responsabilidad es muy alto, porque
los presupuestos aca son una locu-
ra, cerca de cincuenta veces lo que
uno estd acostumbrado a manejar
en Chile™.

¢;Los sueldos son mucho
mejores que en Chile?

“No me gustaria hacer mucha re-
ferencia a eso, pero si, claramente
son mucho mejores los sueldos”.



