empresas y agencias del pais

La primera linea del
marketing chileno
ante una industria en
plena disrupcion

Los profesionales mas destacados del rubro explican

como se estan adaptando en medio de una masiva
automatizacion de procesos.
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Tenemos 170 millones de visitas al
mes en la plataforma. Eso es més de
3veces el mall méds visitado de Chile
(el Costanera Center). Y tengo la in-

formacién total de esos clientes -anonimi-

zada-: dénde hicieron transacciones, qué
buscaron, qué querfan comprar, qué cate-
gorfas buscaron, con qué paga, cémo, et-
cétera”, cuenta la gerenta de marketing
para la Regién Andina de Mercado Libre,

Catalina Gerstle (37 afos).

Como muchos profesionales del ru-
bro (La Segunda entrevist6 a 8 para este
articulo, y hablé con 3 més off the record),
no sabia bien qué estudiar cuando entré a
la U. Pas6 por bachillerato, disefo, inge-
nierfa comercial. Se cambié de universi-
dad —de la Cat6lica a la Chile—, egreso,
trabajo en el retail, en Forus y en Falabe-
1la, en tiendas fisicas. La llamaron de re-
pente desde Mercado Libre y se cambid.

Loslideres del marketing en Chile tie-
nen que ser profesionales, sobre todo, fle-

bios tecnolégicos. Todas las industrias se
han visto redefinidas por la inteligencia
artificial (IA), pero pocas estan cambian-
do tan rdpido como la del marketing. La
irrupcién de los “large language models”,
como ChatGPT, Claude o Gemini, y la
creacion de agentes de IA sobre la base de
éstos han cambiado el espacio para la
creatividad humana en el rubro. Este te-
ma es, de hecho, el centro del Congreso
Chileno del Marketing 2026, “HUMARKE-
TING, ;Y si el mejor algoritmo fueras tu?”,
que se esta celebrando ahora en el Metro-
politan Santiago.

Coémo los mas grandes estan
usando IA

“Lo que ensefiamos hoy dfa vaa cam-
biar en 2 meses. Antes nos demordbamos
3 dias en hacer un trabajo que hoy nos to-
ma 20 minutos”, revela Gerstle.

En Ipsos, por ejemplo, han automa-
tizado una parte importante de la forma
en que hacen estudios de mercado. Tie-
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Google te pedia 50
formatos diferentes para
una pieza publicitaria. Hoy
con IA puedes adaptar esa
pieza a todos esos

formatos casi con un click”.

Patricio Majluf, Latam Airlines Group.

nen 10 mil personas prerreclutadas, que
aceptan contestar preguntas sobre pro-
ductos desde sus dispositivos. “Por
ejemplo, quieres probar cdmo la gente
reacciona a un cambio en areas para ni-
nos en los aeropuertos. En el pasado,
eso significaba ir a una agencia, pedirle
que te haga un video y nos demoraba-
mos semanas. Hoy con IA, partimos en
la manana y en la tarde tenemos un vi-
deo render hecho con IA, lo cargamos
en nuestra plataforma de encuestas di-
gitales yya enla manana siguiente sabe-
mos qué le gustd y qué no a las perso-
nas”, dice Nicolds Fritis (45), el CEO de
Ipsos Chile, la mayor empresa de estu-
dios de mercado y de opinién publica
del pais, con 170 empleados, senala el
ejecutivo.

Una divisiéon simple en el marketing
puede hacerse entre el “branding”, que es
lo mas estratégico y de largo plazo: hacer
crecer la imagen de la marca, fortalecerla,
hacerla presente en la mente de las perso-
nas. Ahi pesa mucho la creatividad. Lo
otro es el “performance marketing” o —el
término ha ido evolucionando— el
“growth marketing”, que estd mas basado
en métricas y movimientos casi en tiempo
real basados en datos. Ah{ pesan los nt-
meros, los datos y los ingenieros. Aunque
ambas “disciplinas” hoy se complemen-
tan. El “branding”, obviamente, también
usa datos.

Asi, al menos, lo separan en Latam
Airlines Group, cuenta su gerente de
marketing, Patricio Majluf. También to-
mé el camino largo para entrar en la in-
dustria: estudi6 Ingenierfa Civil Industrial
en la Chile, partié enroles de analista, lue-
go a e-commerce en Cencosud, Google y,
finalmente, la aerolinea.

“Nosotros en Latam lo tenemos sepa-
rado en dos mundos. Branding se encarga
de fortalecer la marca. Nosotros vemos
Growth Marketing”, dice Majluf. Eso lo
hacen, sobre todo, apoyados en datos yen
IA.

El ejecutivo da un ejemplo especifi-
co: “Ahora estuvimos viendo el tema del
carro abandonado: cuando un cliente
cotiza, perono finaliza la compra. A esos
clientes les mandabamos a todos un
mail avisando que dejaron el carrito
abandonado. Hicimos luego un analisis
con grupo de control y encontramos que
habia un grupo, un 5%, que reaccionaba
20 veces mejor a estas comunicaciones
queelresto”, explica. Los grupos se defi-

La IA aun se mueve
dentro de lo conocido,
de lo homogéneo (...
No te da una buena

recomendacion
creativa"., Nicolas Fritis,
Ipsos Chile.

nen por métricas, como cuantas veces se
cotizd, a qué hora, cuanto han viajado,
cudntas horas o dfas antes del viaje com-
pran, sus saldos de millas, etcétera.
Atréds han ido quedando los “arqueti-
pos”.

“Con IA podemos experimentar a es-
cala. ;Funcionara mejor si les mandamos
el mismo vuelo que cotizaron y no com-
praron, a la misma hora, pero otro dia?”,
explica Majluf.

“Tenemos agentes IA que atienden
cuando un cliente nos contacta. Eso nos
permite gestionar esa conversacién en
tiempo real, con la opcién de derivar ha-
cia especialistas en caso de ser necesario.
A la vez, nos entrega informacién precisa
ydetallada de la experiencia que los clien-
tes estan teniendo en las tiendas y estacio-
nes de servicio. Ademds puedo ver los ca-
sos criticos en una misma plataforma”,
explica Diego Penafiel (45), gerente de
marketing de Copec S.A. Lleva 20 afios
en el grupo: estuvo a cargo de los Punto
Copec, después se fue a Terpel en Colom-
bia cuando lo compré Copec y después
volvid a Chile como gerente general de Ar-
co, entre otros cargos.

Lo bueno, lo malo y lo feo:
disrupcion en la industria

El uso de IA para procesar enormes
cantidades de datos y extraer tendencias
se aceler6 hace dos afos en el marketing,
dice Majluf, pero sobre todo en el ultimo
ano, generando cambios en los equipos
en empresasy agencias, e incrementando
aun mds el peso que tenfa la parte digital
en el total de la torta publicitaria.

Bienlo sabe Ariel Jeria (45 afios), ge-
rente general de Rompecabeza (100 em-
pleados). La agencia parti6 en marketing
digital y “recién nos estamos metiendo en
términos de marketing més tradicional.
Dimos la vuelta al revés”, cuenta.

“Entramos al mundo de las agencias
cuando el marketing digital pesaba un 3%
en la torta publicitaria. Ahora, pasé a un
50%”", dice Jeria. “Hoy los gerentes de
marketing estin muy desafiados, porque
se les piden resultados en el corto plazo. Si
en 2 anos no hay resultados, te quedan sin
pega”, agrega.

“Se estd haciendo un poco menos de
branding ahora, porque el retorno de ese
marketing mds tradicional es mas dificil
de ver en el corto plazo. Hoy hay menos
campafias para promocionar la marca y
se opta mds por acciones tacticas, por el

Hoy los gerentes de
marketing estan muy
desafiados, porque se les
piden resultados en el corto
plazo. Si en 2 anos no hay
resultados, te quedan sin
pega"., Ariel Jeria, Rompecabeza.

dia a dia, por el ‘eligeme ahora’, que el
‘eligeme en el largo plazo’”, comenta
Francisco Gonzdlez (54), cofundador y
CEO de Inbrax, agencia que fundé con su
esposa y que hoy tiene 55 personas.

Y si bien a los profesionales del rubro
les cuesta hablar en “on the record” de lo
malo —son expertos, al fin y al cabo, en
controlar el mensaje—, algunos comen-
tan otros cambios en el mercado. Un ge-
rente de marketing de una empresa dice
que, en general, en los equipos los lideres
estdn en los 40 o 50 anos, mientras que
“todos para abajo son mas jévenes y mas
baratos”. E1 CEO de una agencia dice que
los presupuestos no han crecido y que las
empresas estan buscando ahorrar. Hace
tiempo ya que la publicidad de marca més
ala “Mad Men” —mds apoyada en intui-
cidn, grandes ideas, relato aspiracional y
oficio creativo— haido perdiendo espacio
frente a acciones mas tacticas y medibles.

Y si bien todos los entrevistados ase-
guran que no han despedido personas por
la adopcién de IA, tampoco han hecho
muchas contrataciones nuevas, admiten.

De hecho, un reporte muy comen-
tado en el rubro es uno de Forrester de
octubre pasado, que proyecté que en
2025 habria un recorte de 8% en los tra-
bajadores enlaindustria del marketing,
v que para 2026 la baja seria de otro
15%.

El lado bueno de la moneda, dice Je-
ria, es el aumento de la productividad.
“Un mismo disenador puede editar vide-
os mas rapido, hacer adaptaciones de la
pieza para diferentes formatos”, sefiala.

“Google te podia pedir, no sé, 50 for-
matos diferentes para una pieza publici-
taria, otros 20 o 30 que tiene META, més
TIKTOK, Reels, etcétera. Hoy con IA pue-
des adaptar una pieza a todos los forma-
tos casi con un click”, apunta Majluf.

“Hoy existe una presién muy fuerte
por avanzar en automatizacién, uso de
datos, inteligencia artificial y eficiencia en
los canales, pero el riesgo es que todo se
vuelva homogéneo y que las marcas pier-
dan identidad. El desafio ha sido justa-
mente encontrar ese equilibrio”, opina
Romina Galatzan, gerenta de marketing
corporativo de Entel.

¢Qué espacio queda para lo
humano?

El titulo del Icare de hoy (“Humarke-
ting”) refleja la biisqueda en el rubro del
espacio que queda para la creatividad hu-

Antes nos demorabamos 3
dias en algo que hoy
hacemos en 20 minutos,
pero eso deja espacio para
pensar y repensar las

ideas"., Catalina Gerstle,
Mercado Libre.

Hoy hay menos campanas
para promocionar la marca
y se opta mas por acciones

ta’cticas“., Francisco Gonzélez,
Inbrax.

El riesgo es que todo se
vuelva homogéneo y que
las marcas pierdan

identidad"., Romina Galatzan,
Entel.

mana en medio de tanta adopcidn tecno-
logica. “A algunos les quita el suefio, a
otros no, y otros estan en negacién. Es ob-
vio que los cambios que se vienen son
grandes”, dice el director de una agencia
local grande, con mas de 100 personas.

Se presentaban hoy en el Metropoli-
tan Santiago referentes del factor huma-
no: David Droga, que muchos ejecutivos
chilenos ven como el puente perfecto en-
tre dos mundos. Droga venia de la publici-
dad mads creativa, emocional, narrativa,
pero termino al mando de Accenture
Song, una de las mayores mdquinas glo-
bales del marketing de tecnologia y datos.

También estd Matias Infante, jefe de
marketing a nivel mundial de Crocs. “jA
pura creatividad humana logré que todo
el mundo tuviera en su cldset el zapato
mas feo del planeta!”, bromea un ejecuti-
vo de una empresa, en off the record, para
no herir sensibilidades marketeras.

Gerstle, de Mercado Libre, vuelve al
tema: “Antes nos demordbamos 3 dias en
algo que hoy hacemos en 20 minutos, pe-
ro eso deja espacio para pensar y repensar
las ideas, para no marearnos con los te-
mas tacticos”.

“La IA, si le pasas los datos, te da un
analisis descriptivo, pero no te da una
buena recomendacion creativa. La IA atin
se mueve dentro de lo conocido, de 1o ho-
mogéneo. A los modelos no se les hubiera
ocurrido hacer un teléfono sin botones, el
iPhone; te habrian creado uno con boto-
nes mds eficientes nomads”, asegura Fritis,
de Ipsos.




