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Compartir conocimiento, despertar interés y entretener: tres objetivos
que nos propusimos alcanzar al retomar el camino de la tintay el papel. Sin
la pretension de inventar el agua tibia pero si con la ilusidn de que muchos
mojaran sus pies alli y jugaran con ella, asomamos nuestras narices a la
calle. Pasaron muchas cosas, todas geniales, maravillosas y prometedoras.

Encontramos un mercado distinto, encantador, avido de informacion,
de contenido de valor, de formacién, esperando mas de los medios im-
presos y sobretodo dispuesto a atreverse, experimentar y reinventarse en
nuestros espacios. jEsto nos encanté! Nos llamaron “ave fénix editorial”,
se devoraron nuestras paginas hasta final, se sintieron “intelectuales”, se
emocionaron, se involucraron e hicimos alianzas...

El feedback recibido fue simplemente estimulante. Centros de estu-
dios, profesores y alumnos, los publicistas y amigos, empresarios y geren-
cia, los anunciantes, TODOS nos recibieron con la alegria del que se reen-
cuentra con su libro favorito o con esa persona que abraza y renueva. A
cada palabra de apoyo jgracias! A cada idea propuesta jbienvenida! A cada
consejo jsi, lo intentaremos!

Acompafianos, intercambiemos ideas, sigamos reflexionando sobre el
espléndido mundo de las comunicaciones, los negocios, el arte, la cultura,
las marcas...

iEsto apenas empiezal
somos@revistamarcas.net

ANA IRIZA
Directora

REVISTA MARCAS ES UNA PRODUCCION DE MARCAPEDIA 2003 C.A

www.revistamarcas.net ¢ Instagram: @revistamarcas ¢ X: @revistamarcas

somos@revistamarcas.net « revistamarcas@gmail.com

Arte de
Portada

La edicion 052 trae de todo, con una
perspectiva fresca. No sélo es una
revista, es una guia, una mirada a la
forma de comunicar, creary vivir de
ahora. También es un homenaje al arte
y al toque femenino en la industria.
Inspirada en estos conceptos, Quevedo
desarroll6 para nosotros una pieza
artistica.

Titulo: “DIMENSION"

“La obra utiliza una composicidn de
circulos concéntricos en repeticion

y gradacion para atraer la mirada

al centroy crear una sensacién de
profundidad y enfoque. Su paleta de
colores vibrantes, calidos y frios evo-
can sentimientos de unidad, totalidad,
infinito y perfeccion, que invitan a la
introspeccion o concentracion en un
punto central de calma e intensidad,
para lograr un efecto visual dindamico
e hipnédtico, con movimiento y expan-
sién, convirtiendo asf la experiencia
visual en una reflexion interna, una
exploracion de las propias emociones
que aportan armonia y equilibrio”

Quevedo



Ingeniamos Oportunidades para Tl

En Migura, lideramos con vision.
Soluciones de Customer Experience,
automatizacion, analitica de video e
infraestructura que conectan
tecnologia con propdsito.

“Cuando las ideas no tienen
género, el futuro se construye

mejor” :
Carolina Antar
CEQO de Migura

) @solmigura
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TENDENCIAS CLAVE EN MERCADEO, PUBLICIDAD Y NEGOCIOS
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Por Omaivic Miranda
directora de Mercadeo

Cepi"arse

No hay como los primeros afios de vida para motivar a las per-
sonas a responsabilizarse por su salud bucal. Durante la infanciay
primaria, los niflos estan abiertos a crear rutinas adecuadas para
el desarrollo integral.

“Sonrisas Brillantes, Futuros Brillantes” es una iniciativa global de
Colgate, marca con mas de 200 afios en el mundo. Cuenta con charlas
de salud bucal a través de embajadores y multiplicadores, las cuales estan res-
paldadas por juegos y divertidos videos que educan y entretienen. El objetivo
fundamental es reforzar los conocimientos de las medidas preventivas y lograr
que los nifos se cepillen correctamente tres veces al dia, usen diariamente el
hilo dental, logren identificar los alimentos adecuados y tengan una actitud
positiva hacia el odontdélogo.

Durante 2024 el programa: “Sonrisas Brillantes, Futuros Brillantes”,
alcanzé mas de 500 mil niiios venezolanos, con lo que rebasa en 400% lo
obtenido en 2023. Al mes de mayo de 2025 el impacto del programa ronda
los 350 mil nifios.

Fue implementado por primera vez en nuestro pais en 1971. Van 54 afios inin-
terrumpidos, en los que ha tocado las vidas de mas de 26 millones de nifios. En el
mundo, con presencia en 80 paises, se ejecuta desde 1940 y ha sido traducido a
cerca de 30 idiomas, impactando a mas de mil millones de nifios. Para
2025 se espera llegar a los 2 mil millones en el mundo.

"Cerramos 2024 con la ci-
fra de 526 mil nifios alcan-
zados, lo cual nos tiene
muy felices y suma-
mente comprometidos
a seguir llevando nuestro
mensaje de salud bucal.

Pa'%@ggmwdmmmmmw

Colgate
S’

VOCES

los dientes,
UN HABITO TEMPRANO

Todo ello ha sido posible gracias al apoyo de empleados, embajadores

del programay aliados como el Dividendo Voluntario para la Comunidad,

Fe y Alegria, el Museo de los Nifios, la Fundacién Wayuu Taya y nuestros

distribuidores. Estamos seguros que con esta suma de esfuerzos pode-

mos crear un mundo lleno de sonrisas y futuros mas brillantes, por eso
en 2025 vamos tras un objetivo ambicioso de cobertura”.

La alianza entre Colgate y el Dividendo Voluntario para la Comunidad impacté a
300.000 nifios en 2024. Fue establecida el afio anterior con la finalidad de ampliar
el alcance del programa en instituciones educativas del Distrito Capital y Miranda.

Con el Museo de los Nifos, Colgate-Palmolive mantiene una relacion de
mas de 15 afios. La marca patrocina el espacio dedicado a la higiene bucal que
posee este centro educativo recreativo.

La Fundacidn Wayuu Taya se incorpord en 2024, al grupo de aliados de “Son-
risas Brillantes, Futuros Brillantes”. Se alcanzaron mas de 75.000 nifios del Zu-
lia, principalmente de las etnias AAU y Wayuu. Ademas, con la incorporacién de
135 centros educativos de Fe y Alegria a nivel nacional, el programa llegé a mas
de 50.000 nifios de educacién primaria.

Hasta 2023, el programa tenia influencia sélo en el drea metropolitana de
Caracas, pero para este afo se han sumado las zonas de La Guaira, Maracay,
Valencia, Zulia, Mérida, Barinas, Tachiray las regiones en las que tiene presen-

cia Fey Alegria.
Colgate-Palmolive tiene
en Venezuela 81 afios dedi-
cados a contribuir con la
salud bucal. m
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Por Analriza

¢Como pasa

un banco familiar
aconvertirse
enunade las ocho
primeras instituciones
financieras privadas
de Venezuela en menos
de tres décadas?
Aplicando tres verbos:
ESCUCHAR, CREAR

y APOYAR para llevar
la experiencia bancaria
A OTRO NIVEL
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La evolucion de Banco Plaza, si bien fue un
proceso interesante y lleno de desafios importan-
tes, también fue una transicion sin mayores tro-
piezos. La institucion mantuvo la confianza de la
comunidad lusitana, que lo vio nacer, cuando de-
cidié abrirse a las grandes corporaciones: no bus-
caron ser el banco mas grande, pero si el mejor.

Los cambios se fueron presentando de ma-
nera constante, y en este sentido la marca opto
tomar el camino conservador, para enfocarse en
atender con productos innovadores a sus clientes
y a los distintos segmentos que se iban sumando.
La digitalizacion, que se venia planificando como
parte de su nueva faceta corporativa, se apresurd
con la pandemia, resultando un catalizador para

la conversion de la marca y demostrando que no
hacen falta grandes oficinas para prestar un exce-
lente servicio.

Desde 1989, la entidad ha tenido un creci-
miento eficiente. En 2018 la firma Clobal Rating le
otorgd por tercer afo consecutivo una clasifica-
cion de riesgo A, y de acuerdo con el Ranking Ban-
cario de Aristimufio Herrera & Asociados (agosto
2024) la empresa esta ubicada en el tercer lugar
de ingresos por cartera de créditos.

“La institucion, bajo el lema “tu cuentas”,
ofrece soluciones financieras cercanasy confiables
a personas naturales y juridicas, construyendo re-
laciones a largo plazo con sus clientes a través de
la innovacion y de una identidad corporativa que

EDICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS

cubre las necesidades de PYMEs, grandes empre-
sas y corporaciones como Farmatodo, Gama, Au-
tomercados Plaza’s, comercios y emprendedores,
manteniendo su esencia en el mercado”, manifes-
t6 Daisy Gonzalez, vicepresidente de Innovacion,
Productos y Mercadeo de Banco Plaza.

La voz de la marca

Dentro de la entidad financiera se gestoé un
proceso de revision. Es una realidad que en la ac-
tualidad coexisten varias generaciones y “todos
los actores necesitan ser atendidos”, expresd
Gonzalez. En funcién de ello, Banco Plaza se pro-
puso, en primera instancia, entender sus comuni-
caciones internas, valores y cultura para ratificar

PAG
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suvoz, y con esa base, revisar también la percepcion del mercado
y sus distintas audiencias.

“Fue un trabajo sUper interesante. Se entrevisté aempleados
con 33 afos, 25 afios, 7 afos, 5 aflos y 5 meses incluso. Los resul-
tados fueron estudiados por el equipo de marketing y de capital
humano; la consultoria recogié toda la informacién de mercado
y alli se comenzé a construir el mensaje para nuestra audiencia”,
comentd la ejecutiva. “Era necesario afianzar nuestros valores,
cuestionar los que habia establecido. Ahora, le dimos una vida
y una configuracion a Banco Plaza, transformando la cultura del
bancoy la forma de hacer las cosas. Habia que capitalizar todo lo
que traiamos para crear nuestra propia cultura de cara a la sos-
tenibilidad del banco”.

El resultado no tardd en verse, pasaron de mostrar servicios
y productos sin un elemento diferenciador, a crear una experien-
cia para sus clientes a partir de ellos mismos. “Creemos que la
forma de presentarnos al mercado ya no es mostrando un pro-
ducto sino transmitir la mejor experiencia que puede tener el
cliente cada vez que entra en contacto con un aspecto de la or-
ganizacion, ya sea porque va a una oficina, utiliza Internet, o una
app”, dijo la vicepresidente.

Presentes en Caracas Designh Week

En el marco del Caracas Design Week (CDW), Banco Plaza re-
salté el talento venezolano en el mundo del arte y del cinetismo.
Se apropiaron de la movida cultural para que las nuevas gene-
raciones interactuaran con esta importante corriente y abrieron
la oportunidad de hacer networking en los espacios de Cofici-
nas, ubicados en la nueva sede de Banco Plaza en Las Mercedes.

“Smart Plazas” fue un evento que contd con foros y charlas de -
negocios, exposicion, artistas e interpretaciones.
Para la marca “el cinetismo es movimiento, la parte geomé-
trica es una energfa que transforma la forma en la que hacemos
las cosas y como Banco Plaza se quiere proyectar en el mercado

actual y en el futuro. En el CDW vieron una muestra. Dentro de
nuestros proyectos esta incorporar la innovacion abierta”, co-

e AT

..
Es importante mencionar que el logo original del Banco Plaza fue desarrollado = ‘ -
por el artista plastico venezolano Carlos Cruz-Diez. En los espacios de Coficinas se

puede ver el boceto, réplica de la pieza original que se exhibe en el edificio principal

del banco. Ademas, durante todo este afio, la marca quiere darle la importancia

que merece el disefio, que es cinético y poca gente conoce.

mento6 Gonzalez.

PAG
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Banco Plaza entra en las universidades

Este afio veremos un banco mas activo apoyando a los jove-
nes universitarios. Como parte de sus innovaciones han hecho
convenios con la Universidad Metropolitana, la UCAB y la
URBE para promover el emprendimiento e ideas. Banco Plaza de-
sea acompafiar a las nuevas generaciones con mentorias y apor-
tes econdmicos.

En los proximos meses anunciaran el proyecto “Plaza Shark
Tank” como una arista de su ecosistema de innovacion a largo
plazo. Algo sobre este interesante proyecto fue adelantado en
el foro dictado por una abogada de negocios durante el CDW. La
experta describid cdmo a través de la economia naranja, la insti-
tucion puede aportary apoyar a jévenesy talento venezolano para
que desarrollen su creatividad.

“Dentro del ‘Plaza Shark Tank’' queremos incorporar un
foro y unos conversatorios donde los podemos asesorar para que
puedan blindar sus iniciativas, desde el punto de vista legal, que
les permita navegar en el desarrollo de sus negocios con meno-
res tropiezos, y brindar informacién que les sirva para registrar su
marca y patentar su producto”, explicé la vocera.

A través de las redes sociales y el espacio Coficinas, Banco
Plaza dard mayor informacion para quienes se quieran incorporar.

Herramientas financieras

para nuevos profesionales

Recientemente, cerca de 50 estudiantes de la tltima pro-
mocion de administracion e ingenieria de la UNIMET pudie-
ron abrir su primera cuenta y recibir su primera tarjeta de cré-
dito para vincularlos y darles mas conocimientos de lo que es el
mundo de las finanzas.

Por otra parte, jovenes de la UCAB fueron invitados a des-
pejar su inquietud sobre la banca. Recibieron informacion de
cdmo ésta aporta al crecimiento de sus emprendimientos.

IA vs. Banca

El equipo ejecutivo del banco participd en un taller para adop-
tar nuevos modelos de negocios con inteligencia artificial. EL obje-
tivo del taller fue sensibilizar a la primera linea ejecutiva del banco
ante el proceso y abordaje de la IA en cuanto al marketing, desa-
rrollo de productosy todo lo que eso implica en la transformacién
y el cambio que debe abordarse. m

EDICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS




ABSIDE

A, ESTRATEGIAY VALOR

Una sinergia indispensable para el futuro empresarial

En la actualidad, la Inteligencia Artificial (1A)
ha trascendido la fase de simple promesa para
consolidarse como un motor de valor tangible
en el ambito empresarial. Lejos de ser una solu-
Cion Unica para todos, la implementacion efectiva
de la IA se adapta a la realidad especifica de cada
organizacion, con el objetivo primordial de impul-
sar la estrategia de negocio y generar un im-
pacto real en los procesos.

Para entender la IA en su verda-
dera dimension, es fundamental
disipar ciertos mitos. La IA no
se limita a ser un chatbot; su

capacidad abarca la auto-

matizacion, el analisis y la

prediccion. No posee con-

ciencia o sentimientos como un
cerebro humano, y tampoco es una

; solucién magica, ya que requiere de datos, progra-

macién y un proposito claro para funcionar eficaz-
o mente. De hecho, la |A ya es parte de nuestra vida
Ve diaria a través de filtros de spam, correctores auto-
maticos, asistentes de voz, y cdmaras de teléfonos
que reconocen rostros y mejoran nuestras fotos.
Herramientas avanzadas como Copilot, ChatGPT

2

PAG. 1S

EDICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS

y Gemini son ejemplos de IA Generativa, capaces
de producir texto, imagenes y cédigo tras haber
aprendido de vastas cantidades de datos. Son he-
rramientas potentes, pero, en esencia, siguen sien-
do sélo eso: herramientas.

La calidad de los datos es crucial para el éxi-
todelalA, considerandose el “oro de la IA”. La ruta
de adopcion de la IA en una organizacién depende
de su punto de partida. Para aquellas con proce-
sos manuales y datos dispersos, el primer paso es
la digitalizacion inteligente, que implica capturar,
organizar y estandarizar la informacion. Un ejem-
plo de esto es la digitalizacion de expedientes de
crédito para extraer datos clave mediante IA. Pos-
teriormente, las empresas con datos digitalizados
y procesos semi-automatizados pueden avanzar
hacia la optimizacién inteligente, implementando
automatizacion avanzada como RPA para tareas
repetitivas o chatbots para preguntas frecuentes.

La IA no es una solucion de “todo o nada”.
Es posible comenzar con soluciones sencillas que
aporten valor y escalar a usos mas complejos e
inteligentes. Por ejemplo, la automatizacion de
tareas repetitivas (Nivel 1) ofrece un “asistente
digital” para labores monétonas y repetitivas, que




no requiere |A avanzada y sigue reglas predefinidas. Esto se traduce en un

ahorro de tiempo, reduccion de errores y la liberacion de personal para ta-

reas estratégicas. Un siguiente nivel (Nivel 2) es el procesamiento automa-

tico de facturas, donde la IA, utilizando OCR inteligente y procesamiento

de Lenguaje Natural (PLN), “comprende” la informacién en documentos

variados. Esto resulta en una tremenda reduccién de horas de trabajo

manual, un aumento drastico de la precision de los datos, la aceleracion

de los cierres contables y la toma de decisiones. En un Nivel 3, la gestion

inteligente de documentos con |A proactiva va mas alla de la extraccion .
de informacién: analiza, predice y asiste proactivamente, comprendiendo
el significado de los documentos. Esto permite mitigar riesgos de multas,
ahorrar tiempo masivo en gestion, mejorar la conformidad legal, acceder
instantaneamente a informacion crucial y ofrecer una experiencia de
usuario superior.

Para medir el impacto y la rentabilidad de
una inversion en IA, es fundamental esta-
blecer una vision clara y alinear la IA
con la estrategia corporativa, buscan-
do apoyar objetivos como la eficiencia,
la experiencia del cliente o el crecimien-
to. Es crucial enfocarse en una “Cadena
de Valor” completa en lugar de casos
aislados, e identificar los “dolores de cabe-
za operativos” y oportunidades desde la base.
Priorizar los casos de uso correctos implica en-
focarse en el mayor impacto con el menor es-
fuerzo, buscando ideas de “alto impacto y baja
friccion” que generen “victorias tempranas”. Final-
mente, es imprescindible medir y monitorear los
resultados para demostrar el valor de la IA, eva-
luando la calidad del modelo, el rendimiento del
sistema, las métricas de adopcion, el impacto
operacional y el valor de negocio (ROI). m

Para mayor informacion:
www.abside.com
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EMPRENDIMIENTO CON

proposito

En el intrincado tejido de la sociedad moderna, emerge una ten-
dencia poderosa y cada vez mas relevante: la convergencia entre el
espiritu emprendedor, el compromiso ineludible con la conservacién de
nuestro planetay el apoyo econdmico de las empresas. Lejos de ser mun-
dos separados, estas iniciativas pueden y deben fusionarse para dar origen
a modelos de negocio innovadores y transformadores, capaces de generar
valor econémico a la par de un impacto positivo duradero en las comunida-
desy el medio ambiente.
He sido testigo de como en el mundo las iniciativas que integran estos tres
pilares no so6lo prosperan, sino que también inspiran y marcan la pauta para un
futuro mas sostenible y equitativo. La clave de todo reside en reconocer que el éxito
empresarial no debe medirse Unicamente en términos de rentabilidad financiera, sino
también por la huella social y ecolégica que deja en su camino.

Un ejemplo palpable y conmovedor de esta sinergia virtuosa lo encontramos en la Fun-
daciéon “Chuwie el Galan”. Nacida de un acto de amor y rescate en los Altos Mirandinos,
esta organizacion venezolana se ha dedicado incansablemente a la proteccion y rehabilitacion
de perezosos, una especie emblematica de nuestra fauna y a menudo vulnerable a los peligros del
entorno urbanoy la actividad humana.

Lo que comenzd hace 5 afios, como una iniciativa individual de Haydée y Juan Carlos Rodriguez
tras rescatar a Chuwie, un perezoso electrocutado, ha evolucionado hacia una fundacion estructura-

Fddar Rincon

\r

Po_

Lentitud: son famosos por su parsimonia, con un metabolis- da que ademas de rescatary rehabilitar a estos animales, educa a la comunidad sobre su importancia
mo muy lento. ecoldgica y promueve la conservacion de su habitat.

Habitat: viven en bosques neotropicales, principalmente en La labor de la Fundacion “Chuwie el Galan” trasciende la mera asistencia animal. Se convierte
las copas de los rboles. en un faro de conciencia ambiental en una regién donde la expansion urbanayy la falta de informacion
Dieta: son herbivoros y se alimentan principalmente de hojas. amenudo amenazan la biodiversidad local. Su trabajo de rescate, proteccion y eventual liberacién de
Adaptaciones: tienen una temperatura corporal baja (alre- perezosos salva vidas individuales, y contribuye a mantener el equilibrio de su entorno.

Es aqui donde la atencién de las empresas juega un papel crucial. En un mundo cada vez mas
consciente de los desafios sociales y ambientales, las organizaciones empresariales tienen la oportu-
nidady la responsabilidad de ir mas alla de la filantropia tradicional y establecer alianzas estratégicas
con iniciativas como éstas.

Apoyar propuestas asi se convierte en una inversion inteligente a largo plazo. Las empresas que
tropicales. se asocian con proyectos de conservacion y labor social fortalecen su imagen de marca, generan leal-
tad entre sus consumidores, motivan a sus empleados y, en ultima instancia, contribuyen a la cons-
truccion de ambiente mas prospero y sostenible para todos.

dedor de 30°C) y un pelaje que puede albergar algas, lo que
les ayuda a camuflarse.

Importancia ecoldgica: son importantes en la cadena trofi-
ca y en el mantenimiento de los ecosistemas de las selvas
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Por Daniela Buceta

desdelas

Datos a tomar en cuenta

Las escuelas de

Universidad Central:

‘Comunicacion Social con tradicion periodistica

¢Suefias con el titulo de la Central? jVas a necesitar un poco de paciencia! La uni-
versidad no cuenta con la capacidad suficiente para todos los aspirantes, aunque esta
dirigida por un equipazo comprometido. Esta casa de estudios que se posiciond de pri-
mera en Venezuela, seglin el QS 2026, se encuentra en plena evaluacion y revision del
pensum de comunicacion social para alcanzar una 6ptima transformacion curricular.

Hilayaly Valera, directora de la escuela explicé que cuando el estudiante es asig-
nado no empieza a estudiar de inmediato, tiene un tiempo de espera. “Los nuevos
ingresos se reciben una vez al afo y la demanda es muy grande. No son rumores, es
cierto”, enfatizo.

Sieres selepéonado, la recomendacion es...

"iAmpliar__.féronocimientos y habilidades!"” Ese es el consejo. “Ganen tiempo du-
rante la espera, estudiando idiomas, formulando de proyectos o trabajando dentro
de un area relacionada”, explicé Valera. Ademas agrego: “Aqui hay una poblacion de
estudiantes que trabaja desde el primer semestre y su madurez e interpretacién del
mundo los aventaja en disciplina y formacién académica”.

¢0ue mas hacer mientras tanto?

- Aprende nuevas tecnologias y herramientas digitales.
- Lee, practica la comprension lectoray la escritura.

- Amplia tu oratoria y liderazgo.

- Fortalece tu autoconfianza y la comunicacién asertiva.

——————
B

——— —
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¢Como es el perfil ucevista?
Prepara los check para ver si te identificas:

[]Comprometido con el pais

[[]Curioso e inquieto

[ ]Critico, con afan de servicio.

[]Arraigada visién social.

[JAnalista calificado.

[JInfluyente nato con sustento investigativo.

[ JAlejado de los fakes y la desinformacion.

[ 1Buen manejo del lenguaje y de la fuente,
la argumentacion y el pensamiento creativo
a la hora de resolver problemas.

[]Orientado a dar soluciones en funcién
a la necesidad de la audiencia.

[JPensamiento critico segiin el contexto pafs,
local o comunal.

[ ]Su formacion analégica complementa
cualquier equipo por el modo de abordar
lainformacion.

[ 1Son generadores de contenido.

Postgrados en la UCV. jHay para todlos!

Tienen cursos de extension, maestria, espe-
cializacion en gerencia y mercadeo, talleres para
afianzar redaccion y ejercicio periodistico.

Sobre el curso de locucion

Es on line, de lunes a viernes, de 5:00 a 8:00 pmy
fines de semana de 8:00 a 1:00 pm. La modalidad es
“presencialidad mediada”: no se graban las clases,
se marca asistencia, tienes que intervenir y entregar
trabajos, pero con la comodidad de estar en casa.

)

@ucvnoticias
@ecs_ucv
@ceapfacesucv
@locucionucvoficial

Universidad Monteavila:
ampliar la vision del mundo

¢Has ido a la nueva sede? Enorme, siper moderna y con una vista increible.
Tatiana Aguilera Franceschi, decano de la facultad, sefialo: “si quieres dejar un verdadero
aporte a la sociedad, la Monteavila va contigo”. En la UMA tienen una educacion gene-
ralista, es decir, te preparan tanto para desarrollar un podcast como para una impulsar
una startup. Aprendes a desenvolverte en cualquier area de la comunicacion. Su forma-
cion humanista te ayuda a encontrar tu lugar en el mundo. Aman explotar la creatividad
y desarrollar el pensamiento critico. El modelo educativo es personalizado: no sélo sa-
ben tu nombre, conocen tus habilidades y debilidades, para apoyarte a mejorar.

La decana dejé un mensaje para ti: “iTen curiosidad, disfruta de lo bello, ten ganas
de aprender y despierta tu capacidad de asombro!”.

Aprendes haciendo

Esta universidad es pionera en el desarrollo de medios de comunicacion propios. Pluma,
UMA TV y Radio UMA son verdaderos laboratorios donde podras lucirte. Anualmente
celebran el Festival de Cortos y el Festival de Podcast, en los que estudiantes de los pri-
meros semestres de la carrera muestran su dominio e innovacion en el area audiovisual.

Con los programas enfocados de pregrado: Minors Monteavila, te ofrecen capacita-
cion en temas que se encuentran en tendencia y areas complementarias. Los cursas en
paralelo y asi obtienes el titulo de licenciado en Comunicacién Social y la certificacion
en los PREP’s que hayas cursado. Esto también ocurre con la oferta de desarrollo profe-
sional, que incluye el primer diplomado en Music Business del pais.

Siauin eres bachiller de 4° 0 5° afo y no sabes qué estudiar o no te decides, el Progra-
ma de Proyeccidn Profesional te ayuda a resolverlo.

El plan de estudios de la UMA es de 4 afios en formato semestral. Incluye pasantias,
proyecto final de carreray los PREP’s.

+Info

www.uma.edu.ve
@monteavila

X: @Monteavila

Facebook: UnivMonteavila

Linkedin: Universidad Monteavila

Whatsapp: +58 412-1607908



Universidad Metropolitana:
Comunicacion Social Empresarial

jUna carrera tan nueva en la UNIMET que fue
anunciada el pasado abril! Elenfoque esta orientado
hacia las comunicaciones corporativas. Se desarro-
L6 a peticion de duefios y directivos de empresas
relacionados con la universidad que entendieron la
necesidad de un departamento de comunicaciones
dentro de cualquier organizacion: un area dedicada
a relaciones publicas, manejo de crisis, que atienda
los temas de reputacién empresarial, branding y
mercadeo, especificamente. La profesora Vanessa
Courleander, su directora, nos adelantd
que se vienen “cositas” para septiembre.

La carrera tiene una duracién de
cuatro afios, estructurada en doce
trimestres, con componentes obli-
gatorios y electivos, ademas de los
Minors, pequefias certificaciones
especializadas en distintas areas,
no solo de la carrera. Por ejemplo:
Minors en el area de adminis-
tracién, mercadeo y gerencia.
Te aconsejan que incorpores
al menos una certificacién
en los créditos de
las materias
electivas. “Las
barreras pro-
fesionales se
van diluyendo
por la necesi- r, B | !
dad de intery . ’ ; | ) + Info
multidisciplina- - ’ b

X | www.unimet.edu.ve

@unimet
Facebook: Universidad Metropolitana
Linkedin: Universidad Metropolitana (VE)
Whatsapp: +58 412-2403201
comunicaciones@unimet.edu.ve

Experiencia ¥

» Ubicacion privilegiada.
« Salones equipados con herramientas audiovisuales y tecnologicas.
« Préximamente, salas de realidad virtual y estudios de grabacion
para podcast, doblaje y television. Los espacios podran
ser alquilados por empresas y otros estudiantes que no
pertenezcan a la UNIMET.
« Reconocimiento y buena reputacion en el ambito empresarial.
« Pronto: postgrados en comunicaciones.

riedad en los equipos
de trabajo, para completar-
sey potenciarse”, indico.
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¢Estas listo para probarlo?

Pronto en la App de tu banco

SUICHE 78

La red interbancaria del pais

J00259842-5



Universidad Catdlica Andrés Bello:
ampliar la vision del mundo

Su filosofia es “aprender haciendo”. En una frase: ser ucabista es un estilo de vida. La capacidad de esta escuela
es de mas de 1.500 estudiantes. La formacién es de ocho semestres en tres areas clave: Comunica-
cién Audiovisual, Comunicaciones Integradas de Mercadeo-Periodismo y Comunicaciones Digitales.
Cada opcidn de la carrera esta disefiada para impartir conocimientos tedricos y para desarrollar ha-

bilidades practicas.

Le preguntamos a Yasmin Trak, directora de la escue-
la de comunicacion Social de la UCAB, ¢quién se preocu-
pa hoy en aprender a escribir o desarrollar campafas
si todo lo hace la IA? Esto respondio: “Si partimos de
la base de que la Inteligencia Artificial se alimenta de
contenidos previamente creados y que se encuentran en
la web, alguien debe crear con correccién, concrecién y
responsabilidad lo que se aloja en Internet para que la
IA, con sus algoritmos, pueda hacer su trabajo”. Y para
eso estudias! Te ensefian que no es copiar y pegar. La
capacidad de contar historias, conectar emocionalmen-
te con la audiencia y entender el contexto cultural son
habilidades que la IA no puede replicar completamente.

En la UCAB piensan en formarte para trabajar aqui o
fuera del pais. Te ofrecen oportunidades de internaciona-
lizacion a través de movilidad interna y convenios de reco-
nocimientos de estudio. jLas actualizaciones del pensum
son constantes!

Le solicitamos a Trak un consejo para los que piensan

+ nfo

www.ucab.edu.ve
@enlaucab
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iPunto para Ia directora de la facultad!

cursaroyaestan en la carrera. Sefiald: "Debes ser curioso
y mantenerte en constante aprendizaje. Define tu au-
diencia y condcela. Ponte en sus zapatos y entenderas si
esta comoda o qué es lo que necesita”.

Después del titulo de pregrado tienes: postgra-
do, especializacién, programas de estudios avanzados,
maestria, doctorado, cursos y diplomados relacionados
con las diversas areas de la comunicacion y la incorpo-
racién de la IA. Todos los datos los consigues en la web.



Universidad Santa Maria:
networking total

Se mantienen al dia en activaciones de marcas y apli-
can los estudios a la realidad: comienzas a trabajar desde el
principio. La Feria del Empleo es una muestra. Alli conectas
con las marcas en directo. Networking total. En Caracas
poseen la sede del Paraiso y en La Florencia, edo. Miranda.
Cuentan con transporte privado desde La California, Plaza
Venezuela y Guarenas. Un dato curioso: aqui se ubica uno
de los cinco Subway que quedan en la ciudad.

Un mensaje lindo desde la USM para ti:
Hefattado-/ He aprendido.
to-estdnhaciendo-mejorqueyo / solo compito

contra mi mismo.

Esmuy-dificittograrto / ¢(Qué puedo hacer hoy?
Porgquémepasaesto?/ ;Qué estd tratando

de ensefiarme?
Estonoestomio / Lo intentaré de otra manera.
Cambia tu perspectiva = cambia tus resultados.

b D

+ nfo

@usm vzla
www.usm.edu.ve

Areas en las que te puedes desempeiiar
al graduarte en comunicacion social:

« Periodismo digital, audiovisual e impreso.
* Produccién y posproduccién audiovisual y cinematografica.
» Comunicacion estratégica y corporativa.

« Publicidad y branding.

« Gestion de redes sociales y contenidos digitales.

« Investigacion social y consultoria comunicacional.

« Narrativa multimedia, podcasting y storytelling interactivo.
« Creacion de historias, construccion de personajes para artes
audiovisuales y escénicas

« Planificacion y gestion de eventos.

« Fotografiay direccion de arte.

« Radio.

« Gerencia estratégica de la comunicacion. Manejo de crisis.

EDICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS
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A GED QUE GREE

CELENCIA ES NORMA, NO META™

66

¢Quién dice que el éxito Unicamente se mide en cargos o titulos? Carolina
Antar, presidenta de Soluciones Migura, tiene una vision mucho mas profunda:
“Quién eres va mas alla de lo que haces. Yo soy una mujer sofiadora, deter-
minada, profundamente humana, que cree en el poder de la fe, en el trabajo
con propdsito, en la magia de servir”. Asi se define, y asi lidera una empresa que
nacio para transformar, no sélo mercados, sino también vidas.

Su historia comenzé mucho antes de fundar la compafia en 2008. Desde jo-
ven, Carolina sentia esa “inquietud por construir, por romper moldes, por hacer
las cosas de distinta manera”. Su meta era crear una empresa con alma, donde la
éticay la excelencia se respiraran en cada interaccion. “Mi foco era y sigue siendo
brindar soluciones tecnolodgicas con sentido humano, generar bienestar, sumar
valor real y sobre todo, ayudar a otros a crecer”, asegurd con conviccion.

DICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS



¢Qué la hace diferente? La respuesta es tan cla-
ra como inspiradora: “No me detengo ante el ‘no
se puede’, siempre busco el camino, aunque toque
abrirlo yo misma"”. Antar lidera con empatia, intuicion y
una vision que contagia. “Creo en rodearme de personas
extraordinarias, porque cuando compartes propdsito, el gé-
nero, el cargo o el ego desaparecen”.

Pero el camino no ha sido sencillo. Su mayor reto, admite, ha
sido enfrentarse a si misma: “Mis propios miedos, mis inseguridades,
ese dialogo interno que a veces nos paraliza”. Sin embargo, reconoce
el valor del entorno: “Contar con personas que te recuerden quién
eres, que te devuelvan la mirada hacia el propdsito. Aprendi que es
valido caer, pero mas importante es tener el coraje de levantarse y
seguir, incluso cuando el camino se ve borroso”.

¢Su féormula para mantenerse relevante? Pasion, excelencia, servicio
genuino, innovacion y transparencia. “Servir es un regalo. La excelencia
es norma, no meta. Y la transparencia con nuestros clientes y aliados es
fundamental: decirles siempre la verdad, buscar la mejor solucién para
ellos, auin si eso implica decirles que no”.

Entre sus decisiones mas audaces recuerda el salto internacional:
“Sabia que después de posicionarnos en Venezuela, el siguiente paso
era México. Un dia decidi escribirle directamente a una figura muy
influyente del sector en ese pais. Logré una reunion, y ese encuentro
marco un antes y un después. Es una persona a quien siempre habia
admirado y jamas imaginé que se convertiria en un mentor”.

A las nuevas generaciones les deja un mensaje potente: “Que
no se den por vencidos. Que cambien de ruta si es necesario, pero
nunca de meta. Que trabajen duro, que sean pacientes y constantes.
Que busquen mentores, que se rodeen de personas sabias y escuchen
con humildad. Que crean en si mismos, incluso cuando nadie mas lo
haga, y sobre todo, que disfruten el camino”.

Carolina Antar no sélo dirige una empresa, inspira a toda una ge-
neracion a liderar con propdsito, romper sus propios limites y, sobre
todo, a creer en la magia de servir. m
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iNO HACEMOS
EL TRABAJO

PORTI!

TE ENSENAMOS A

BRILLAR

PORTU CUENTA

conectla

ASESORIA CREATIVA

conectasesoriacreativa@gmail.com
@conectasesoriacreativa
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PR VALUE

¢METRICA DEL PASADO O HERRAMIENTA EN EVOLUCION?
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tica en valor econdmico. Una métrica sencilla que permite justificar cobertura obtenida, estimar
retornos e incorporarse en reportes como si se tratara de pauta. Pero el entorno cambio.

Hoy, esa férmula basada en equivalencias publicitarias y multiplicadores arbitrarios —entre 2
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E DURANTE ANOS, EL PR VALUE HA SIDO LA REFERENCIA para traducir visibilidad media-
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y 5, segln criterio de cada agencia— no refleja lo que realmente importa: el impacto estraté-
gico de la mencidn, su tono, el contexto o la accion que desencadena.

Por eso, muchas marcas se preguntan: ;sigue teniendo sentido el PR Value como mé-
trica principal?
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con publicos clave.

En lugar de descartarlo, lo mas inteligente es complementarlo. Porque visibilidad no siem-
pre equivale a resonancia, y una cobertura favorable puede tener poco efecto si no conecta

Hoy es posible medir de forma mas precisa variables como:
« Tono y sentimiento (positivo, neutro o negativo)

« Relevancia temdtica, segun los objetivos de posicionamiento

* Autoridad del medio o vocero
« Audiencia efectiva, no sélo tedrica
NEWS « Engagement e interaccion generada
« Backlinks y trafico digital proveniente de la mencion

« Visibilidad destacada (portada, titulares, seccién premium)

— "
—
—
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Estos indicadores dan pistas sobre si una aparicion es superficial o deja una huella real.
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Herramientas como el analisis de sentimiento, los modelos de atribucién o los indica-

dores en medios ganados (earned media) permiten vincular acciones de PR con métricas
mas estratégicas: visitas, leads, reputacion, recordacién.
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Pero para que funcionen hacen falta tres cosas: inversion, capacitacion y decision
organizacional. Muchas marcas aun se sienten mas comodas con un Unico nimero, aun-
que no cuente toda la historia.
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Confianza, afinidad, reputacién: esos activos intangibles pesan
—y mucho— en el valor de una marca. Se pueden aproximar con es-
tudios de percepcién, rankings como Merco o RepTrak, y con mé-
tricas que analicen evolucion de busquedas o navegacién posterior.

No son cifras exactas, pero si sefiales valiosas. Porque en una
economia donde la credibilidad vale mas que un clic, gestionar lo g
simbolico es clave.

o

EL PR Value puede seguir siendo una referencia contextual. Lo
importante es no usarlo como

unico criterio de éxito. Una ’
métrica que no distingue ma- mm’
tices no puede guiar decisio- i
nes complejas. Kl

- - -
Alcanza la Evolucion Digital de tu empresa,
La verdadera evolucién esta B = =
bi Stri de visibili-
accon andliss de repotacion, - mas alla de las plataformas

rrativa, engagement y accion. Sélo
asi una marca puede saber si nada

mas fue mencionada o si dejé una
verdadera huella.

Medir mejor es comunicar mejor. () Pa rtne rSh i p Svae n:

_ Yesovale mucho mas que cual- nuestro equipo te acompana en el proceso
quier multiplicador. m oz
de evolucién

|
~

) Corporate Challenges:
juntos superamos los retos de tu organizacion

Sobre el autor
Alfredo es especialista en medios de comunicacién di- O Corpo rate Success:

gital. Estudia plataformas informativas y redes sociales alcanzamos el éxito o rgan izacional
a partir de sus métricas, su comportamiento de audien-

cia y su huella digital. Con mds de 30 afios de experien-

cia en relaciones ptblicas y comunicacién corporativa,

su enfoque combina analisis estratégico y sensibilidad

editorial, con especial interés en reputacién y evolucién

de las narrativas de marca. Este articulo surge de su ex-

periencia cotidiana con indicadores de rendimiento y

de su conviccién de que medir mejor es también comu-

nicar mejor.

Sybven.com
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¢Quieres que tu anuncio en un medio impreso no
pase desapercibido? Si necesitas disenar un aviso

que atrape, esta nota es para ti. ;Qué debes sabery

manejar para que tu publicidad brille en papel?

:GUIA EXPRES PARA CREAR

UN AVISO QUE IMPACTE!

LAUE 0.C UN

3
0

PO aLeXanpra CasTILLO

E%?iia

—> DATos CUriosos para imeresionar

« ;Sabias que un buen diseno puede
aumentar hasta un 80% la recordacion del

anuncio?
« EL cerebro procesa imagenes 6.000 veces
mas rapido que texto, por eso la imagen es

clave.

* EL 70% de los lectores escanean primero el
titulo y la imagen antes de leer el texto.

grosario Basico

aNico impreo?Anns

Es ese espacio que ves en revistas, periddicos o
folletos donde una marca o producto se presenta
para captar tu atencion. Aunque vivimos en la era
digital, el anuncio impreso sigue siendo poderoso
porque llega directo a las manos y puede generar
confianza y recordacion.

ELEMENTOS CLave Para

Ul dvisS0 €XITOSO

Titulo llamativo: lo primero que se debe captar es
la atencion. Debe ser corto, claro y con gancho.
Imagen o grafico: una foto o ilustraciéon que
refuerce el mensaje y atraiga la mirada.

Mensaje claro: textos breves, directos y faciles de
entender.

Llamado a la accién (CTA): indica qué quieres que
haga el lector (llamar, visitar, comprar).

Datos de contacto: teléfono, web o redes sociales
para que te encuentren facilmente.
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ParamaneJjar Tu aviso imereso

CONSeJjos De

Maquetacion | Organizacion visual del texto e imagenes para que se

vea atractivo y ordenado.

CXPCI'TOS

Tipografia
y acorde al mensaje.

Estilo y tamano de las letras que usas. Debe ser legible

Como dijo David Ogilvy, “EL con-
sumidor no es un idiota, es tu es-
posa”. Esto significa que tu aviso

Colorimetria | Uso de colores en el disefio. En impresion, se usa CMYK

(cian, magenta, amarillo y negro).

debe respetar la inteligencia del
lector y hablarle con claridad y
honestidad.

En resumen v~

Crear un aviso impreso efecti-
VO no es solo poner texto y una

foto. Es entender como comu-
nicar, qué decir y cémo hacerlo
visualmente atractivo. Manejar

estos términos y conceptos te
dara la confianza para disenar

anuncios que realmente conec-

Sangrado Margen extra que se dejas en el disefio para evitar

(Bleed) bordes blancos al cortar el papel.

Resolucion | Calidad de las imagenes, debe ser alta (300 dpi) para
que no se vean pixeladas en impresion.

Formato Dimensiones y tipo de archivo que acepta el medio
impreso (ejemplo: PDF, TIFF).

Reticula Guia que ayuda a alinear los elementos y mantener
coherencia visual.

Jerarquia Orden de importancia de Los elementos para que el ojo

visual del lector sepa qué leer primero.

Mockup Simulacién o maqueta digital del aviso para ver cémo

quedara antes de imprimir.

ten y conviertan.
¢;Listo para que tu mensaje des-

Llamado a la | Frase que invita al lector a realizar una accion especifi-

accion (CTA) | ca (gj: “Llama ahora).

taque? jManos a la obra!
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productos indiferenciados. Por
eso, en Nolck creemos en el valor
de las marcas

N%

égi osadosy

MARCA

Imaginate los afios 90 en Venezuela: el mundo de
la publicidad, dominado por agencias estadounidenses,
britanicas o francesas, y de repente, surge una propuesta
completamente distinta. Asi nacié Nolck, una firma que
aposto por la fusion de talentos venezolanos y brasilefos,
algo inédito en el pais. “La agencia nace como un expe-
rimento maravilloso”, relata Rodolfo Nolck, presidente
de la junta directiva. Esta alianza permitié absorber la
experiencia de un mercado reconocido por su excelencia
y creatividad en comunicacién. “Brasil era un pais de pri-
mer mundo en materia de comunicacion. En produccion
audiovisual, creatividad y dimensiones, un mercado muy
profesional”, enfatiza.

DE LA MANO DE BRAHMA:

EL INICIO DE UNA AVENTURA

El punto de partida fue la llegada de Brahma, la
emblematica cerveza brasilefia que buscaba conquistar
el paladar venezolano. Noélck, que en sus inicios se lla-
mo& Nolck / Fischer & Justus, se convirtié en el puente
perfecto entre ambos paises. “Lanzamos la cerveza en
Venezuela y eso inicié una sociedad basada en un clien-
te matriz”, recuerda Rodolfo. Sin embargo, la historia
no termind ahi: “Después la agencia perdio el cliente en
Brasil y nosotros continuamos aqui, pero en definitiva,
eso fue como sembrar en tierra fértil”, agrega.

La experiencia previa de Rodolfo con Elipsis Publici-
dad también fue clave. “Me traje a casi todos los clientes
de la agencia cuando se disolvid”, confiesa. Asi, Nolck cre-
ci6 rapidamente y en pocos afos ya figuraba entre las diez
agencias mas influyentes del pais.

O DE 2025
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EL PRESTIGIO DE SER PUBLICISTA:
DE LA ADMIRACION AL DESAFIO

En otra época, la labor publicitaria era sino-
nimo de respeto y admiracion, especialmente
en Brasil. “El objetivo de una agencia de publi-
cidad hace muchos afios estaba muy claro,
nadie lo discutia. Era una profesion y un nego-
cio muy respetado, sobre todo en Brasil: un
publicista era tan respetado como un ban-
quero”, rememora Rodolfo. Sin embargo, el
panorama cambid drasticamente. “Eso se
desvirtud por miles de razones”, admite,
sefalando que la transformacién del sector
fue tan rapida como profunda.

VENEZUELA:
UN ESCENARIO SINGULAR

La realidad venezolana es Unica. “No creo que los venezolanos seamos me-
jores que los colombianos o argentinos, por ejemplo. Mi experiencia transnacio-
nal me enseiid que no hay diferencias. Pero hoy en dia, el pais es un caso parti-
cularisimo por diversos factores”, reflexiona Rodolfo. Esta situacién ha obligado
a las agencias a reinventarse constantemente para seguir siendo relevantes y
aportar valor real a las marcas.

ESTRATEGIA, ASESORIA Y VALOR AGREGADO

En la actualidad, el rol de la agencia, N6lck Grupo de Comunicacion
va mucho mas alla de crear campaiias. “Lo importante es ser un asesor
en materia de comunicacion, no sélo un proveedor de servicios”, sostie-
ne Rodolfo. La irrupcién de lo digital trajo consigo una avalancha de nuevos

actores, muchos de ellos sin for-

macion, experiencia ni estructura.

“Las agencias de publicidad no son

de gratis, no es porque si. Somos, y

debemos ser, asesores en comunica-

cién”, recalca.

Bernardo Nolck, presidente de

Nolck Grupo de Comunicacion, lo resu-

me asi: “El trabajo de una agencia no es

algo que sale de bajo la manga. Es algo

que se planifica, se piensa y se crea para

lograr un objetivo. La estrategia depende

de muchas cosas y no excluye ningun tipo
de medio o canal”.

CONSTRUIR MARCA:
UN PROCESO PERSONALIZADO

El proceso de construir una marca solida es largo y requiere paciencia.
“Desarrollar una marca no se hace de la noche a la mafiana, y en este pais es
alin mas lento”, advierte Rodolfo. Bernardo agrega: “Hay que considerar que
se trata de un proceso personalizado porque no todas las marcas responden
igual, ni todos los productos o servicios son iguales. No vas a replicar un mo-
delo exacto para todos los clientes”.

La clave estd en la estrategia y en entender el modelo de negocio de cada
cliente. “Si no entiendes el modelo de negocio, no entiendes por qué esa persona
esta haciendo lo que hace”, afirma Bernardo.
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Lo nico permanente es el

cambio
[ over onei | CONSEJOS PARA LA NUEVA GENERACION
> Para quienes suefian con incursionar en el mundo publicitario, Ro-
dolfo es claro: “Tienes que tener cultura, porque si no, tu mundo es muy
pequeiio. Ademas, curiosidad, constancia y entrenar tu olfato, oido y
| gusto para entender este negocio”. Recomienda humildad y disposicion

para aprender: “Los que salen de la universidad deben tener cierto gra-
do de humildad y escuchar a los que ya tie-

® nen tiempo en esta industria”.
Bernardo suma: “Formarse, trabajary en-
tender cémo funciona el mercado, las marcas
y los clientes es fundamental. Hay que tener
una vision empresarial y comprender el mo-

delo de negocio”.

@
i
®
o
&

MEDIOS TRADICIONALES
Y DIGITALES: ALIADOS,
NO RIVALES

Aungue la televisién perdio prota-
gonismo, la radio ha sobrevivido y se ha
adaptado al entorno digital. “La radio
es la gran sobreviviente de este cam-
bio, sobre todo en este pais”, opina
Rodolfo. Ambos coinciden en que los
medios tradicionales y digitales no
son excluyentes, sino complemen-
tarios.

INNOVAR, APRENDER Y
ATREVERSE

La historia de Nolck es
una invitacién a desafiar lo es-

tablecido, a buscar alianzas

ae inesperadas y a no temerle a

MWJ(ﬁ’ 0 W la transformacion. “Hay que
experimentar, estar dispues-

0{/{-/’, 0(/0 . W tos a aprendery respetar la experiencia de
0(7170 - 0 quienes llevan tiempo en la industria”, concluye Rodolfo.
Para los jovenes, el mensaje es claro: la creatividad, la curiosidad y

V"f/’ﬂ/"“ 0(/(/ ' Lo la capacidad de adaptacién son las herramientas mas poderosas para
dejar huella en el universo publicitario. m
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Por Alexandra Castilo

PATRICIA

ARTE QUE TRANSFORMA

En un mundo donde lo visual manday las marcas buscan conectar
de forma auténtica, Patricia Quevedo, se ha convertido en una voz
vibrante y Unica. Esta caraquefia nacida en 1972 no sélo es disefia-
dora grafica y muralista autodidacta, sino también una creadora que
fusiona arte digital y disefio para transformar espacios y emociones.
“La vida es color”, dice con conviccidn, y su obra es un reflejo de esa
filosofia que abraza la naturaleza, la geometriay la emocion humana.

Graduada en Disefio Grafico en 1997 y con sélidos conocimientos
en Disefio Industrial, Patricia ha sabido aprovechar cada herramienta
para enriquecer su trabajo. “El disefio me abrio las puertas a una infi-
nidad de alternativas, muchas de las cuales he implementado en mi
labor artistica”, explico. Su técnica se basa en lo visual mas que en
lo tangible, logrando captar la atencion del publico a través de
ilusiones opticas y contrastes que invitan a la reflexion desde mul-
tiples perspectivas.

Pero su arte va mas alla de lo estético: es una estrategia podero-
sa para las marcas que quieren destacar. “El arte urbano y los mura-
les aportan valores y oportunidades a las empresas que buscan una
conexion fresca y original con su publico”, comentd Quevedo. Estos



recibieron con gran emocion. EL mural generd
un impacto visual y emocional que atrajo a la
comunidad y fortaleci6 la conexidn entre mi
firma y las empresas patrocinadoras”, relato.
Este trabajo mejoro el entorno e impulso el

crecimiento y la evolucién de los productos
y servicios vinculados.

En un mercado tan competitivo y digi-
talizado, ella sabe que la autenticidad y
la originalidad son su mejor carta. “Ces-
tiono mi marca personal con emocion y un
buen plan de marketing, buscando conectar
con nuevas audiencias sin perder coheren-
cia”, afirmo. Ademas, se mantiene activa en
eventos, charlas y colaboraciones con otros
artistas para ampliar su alcance y generar
oportunidades conjuntas.

Para Patricia Quevedo, cada trazo es
un puente entre el arte y la vida, una in-
vitacion a ver el mundo con otros ojos y a
encontrar color incluso en los rincones mas
inesperados. Su trabajo es un recordatorio
de que el disefio y la creatividad pueden
transformar no solo paredes, sino también
comunidades y percepciones. m

proyectos ademas de revita-
lizar los espacios olvidados,
generan mayor interaccion ®
en redes sociales y mejoran d
la percepcion de las marcas Ueve o
involucradas. “El arte educa La vida es color!
y rescata”, afiade, subrayan-
do suimpacto social.

¢Cémo logra equilibrar
la creatividad con las exi-
gencias comerciales? La clave esta en la comunicacién desde el inicio.
"Busco comprender el objetivo, investigar y aportar ideas innovadoras
dentro de los parametros del cliente, rompiendo esquemas tradiciona-
les sin perder la esencia comercial”, detalla. Ademas, la confianzay la
responsabilidad son pilares fundamentales para que cada proyec-
to sea viable y exitoso.

Un ejemplo claro de su impacto fue el mural Cubos en Contraste,
una intervencion en un espacio publico en severo abandono. “Presen-
té el proyecto a un ente publico y luego a dos grandes marcas que lo
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ROTAGONISTAS

MPIENDO EL MOLDE

UNA INGENIERA QUE REVOLUCIONA

NGA TECHEN VENEZUELA

"“Lo mas dificil ha sido convencer a personas que durante 35 afios hicieron
lo mismo, que habia que cambiar”, comentd Madelein Suarez, una voz que re-
suena con fuerza en el mundo de la tecnologia financiera venezolana. A sus

43 afios, esta ingeniera de sistemas, madre
7 4 de tres hijos y presidenta ejecutiva de Corpo-
Q racion Suiche7B, desafia los estereotipos
d \ﬂ\.7 en un sector histéricamente masculino,
%. demostrando que el liderazgo femenino
f no solo es posible, sino también transfor-

i \ i mador.

Desde sus inicios, Suarez supo que su
camino estaria marcado por la innovacién y
la pasion. Con mas de 18 afios de experien-
cia, tanto en el sector publico como privado,
y una etapa clave en Montevideo, Uruguay,
donde se sumergid en la bancay la tecnolo-
gia financiera, su regreso a Venezuela en 2020 fue el punto de partida para un
reto mayor: levantar y modernizar una corporacién con mas de tres décadas

de historia. “Desde el primer momento lo vi como un desafio suma-
mente interesante tanto personal como profesionalmente porque
SUIC HEE el enfoque era levantar a la empresa y hacerla rentable”, relaté.

La red Interbancaria del pais La prueba inicial fue comprender por qué una empresa con tan-
ta capacidad técnica y clientes de peso se habia limitado durante
afos al negocio de cajeros automaticos. “Representd todo un proceso conocer
y convencer a la Junta Directiva de la empresa que se tenian que tomar decisio-
nesimportantesy hacer cambios significativos para comenzar a salir de la zona
de confort en la que nos encontrabamos”, explicé la vocera, quien se define

como una persona con “muchisimo potencial en hacer que las cosas pasen”.
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Para ella, el secreto del éxito esta en la pasion: “Trato de apa-
sionarme por lo que hago, para mi, esa es la clave”. Su energia es
contagiosa, y la mantiene activa tanto en la oficina como en casa,
donde la esperan tres varones llenos de vida. “Me gusta muchisimo
hacer ejercicio, eso me permite estar activa”, comparte, y confiesa
que aunque no siempre tiene tiempo para leer, se inspira escuchan-

do podcasts y entrevistas de otros
CEOs del sector.
En un entorno donde la resis-

SUICHEE dgcisiones_ audaces. “Lo més atre-

L i o vido ha sido rechazar alianzas u

ofertas de clientes o empresas,

defendiendo lo que considero mas

/ apropiado para el bienestar de la

- Corporacién”, afirmé. Pero tam-

e § 8 bién ha apostado fuerte por la in-

: novacion: “Trabajar e impulsar en

que después de mucho trabajo,

fue adoptado por toda la banca

Venezolana, fue un gran logro”. Gracias a este avance, la tecnologia

NFC para pagos moviles ya es una realidad, posicionando a Suiche7B
a la vanguardia de los medios de pago en el pais.

Suarez tiene claro que el éxito no se construye en solitario.

“La premisa fundamental para mi ha sido tratar de rodearme de

gente inteligente, con la misma pasion que yo por hacer las cosas

A los jovenes, le deja un consejo que rompe mol-

des: “Enfoquense en lo que les apasiona y disfru-

tan, mas que en los estandares establecidos por

nuestras sociedades. Piensen en algo que harian

laboralmente sin que les pagaran y aun asi lo dis-

frutarian, esa es mi recomendacion”.

Madelein Suarez es, sin duda, la prueba vi-

viente de que la autenticidad, la energia y la va-

| tencia al cambio es la norma, esta
Sé parte de la evolucion de presidenta ejecutiva ha tomado
el disefio de un estandar unico de
Qr para Pago Movil Interbancario,
y que buscan la excelencia. Empoderar a mi equipo de trabajo es
algo que me ha ayudado muchisimo”, aseguro.
lentia pueden transformar industrias enteras y
abrir camino a nuevas generaciones de lideres. m
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POSItIVO

POR & DANIELA BUCETA

“Un Sr. que no tenia ni siquiera piso en su casa, se co-
nectd con nosotros, se formé, invirtio y, ¢sabes qué? Logrd
pagar la universidad a sus hijos. En Bancaribe vimos su
crecimiento y, si, nos emociona. De eso va la inclusion y la
responsabilidad social: del bodeguero y de las historias que
a diario se repiten en nuestro banco” Quisimos compartir
lo que nos contd Mercedes Mayo, directora de Secretaria
Generaly lider del programa de Banca Responsable porque
esta gente piensa en tiy no solo siembra plantas. ¢(De qué
estamos hablando? Del manejo de finanzas que impactan
positivamente ademas de darte beneficios: fondos para
proyectos de energia renovable o créditos a personas en
situacion de pobrezay exclusion.

“iFuimos el Unico banco en el pais en unirnos a los
Principios para la Banca Responsable de la ONU! (UNEP Fl).
Esto nos exige tener la sostenibilidad en el centro de
todo lo que hacemos y presentar reportes con medicio-
nes de nuestras actividades”. Bancaribe acepté medirse.
Mayo, lo hablé con una pasién contagiosa. Miden tanto
los impactos positivos como negativos. Por ejemplo: tra-
bajar la agricultura en funcion del acceso de los alimentos
a las personas mas pobres, pareciera una practica genial,
pero a lo mejor esto trae como consecuencia contribuir a
la explotacion de nifos para estos trabajos.

EDICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS

LA SOSTENIBILIDAD
EN EL

CENTRO

DE LA TEORIA
A LA PRACTICA

. El Plan Emprendedor. ;Tienes un negocio? El banco
ofrece una formacion gratuita cada mes que cierra el afio
con la Feria del Emprendimiento, para que vendas tus produc-
tosy servicios. jPiénsalo!

@ Global Money Week. VVan a los colegios y las univer-
sidades a ensefiar sobre dinero real: como usar la tarjeta,
coémo ahorrary, stper importante, como evitar estafas di-
gitales. Isa Bermudez es una de las aliadas en esta tarea.

‘Cuidando el planeta. Limpieza de playas, siembras
en el Jardin Botanico y recoleccion de desechos en eventos
grandes como la carrera CAF, de la mano con Multirecicla.

@ Innovacién “verde”. Cada vez que hay una asamblea
de accionistas, sale un producto hecho con materiales re-
ciclados, upcyclin. En la ultima asamblea repartieron bol-
sos de playa hechos con pendones de la convencion del 70
aniversario.

@ A Great Place to Work. Cuatro afios seguidos en el
top. Esto habla de como cuidan a su gente, y eso se nota en
el servicio. Por varios afios también han ganado el premio
que da el dividendo popular del voluntariado.




¢SIN DATOS? iLA APP
DE BANCARIBE TE RESCATA!

La ambicion estratégica actual del banco se centra en
Bancaribe Digital y Bancaribe Responsable que, literalmen-
te. se conectan.

En 2024 recibieron el Premio Pais Platino de Fintech
Americas, en la categoria Product Service Innovation, por el
desarrollo de una plataforma 100% digital, que te per-

mite abrir una cuenta bancaria via online. La idea es
5l ponértela facil. Y si te quedas sin datos, puedes hacer
operaciones a través de SMS como recargar
saldo o hacer pagos sin Internet. Otra he-
cicrramienta que te ofrecen es la opcidn de
o poner limite de gastos diarios y bloqueo
de consumo ya sea por punto de ven-
" 1| ta o compras por Internet.
ne Y luego, el producto estrella:
o c:Mastercard Debit Bancaribe, una
tarjeta hecha 100% de PVC reciclado,
especial para personas con discapacidad
visual, contactless. Te permite hacer pago
ip por Internet en divisas o suscribirte a las
|, plataformas de streaming. También la
ntpuedes usar fuera del pais en puntos de
ifventay cajeros automaticos. ¢La quieres?
{eTienen servicio delivery para su entrega.

fy “l-llll“l

EL PROXIMO PASO:
LA DIGITALIZACION INTEGRAL

Lo digital también lo ves en el look and feel de las ofi-
cinas con areas para tomar café y Wifi. En estos momen-
tos las sedes con este sistema estan ubicadas en el Sambil,
CCCT, las Mercedes, la Castellana, Altamira y en ciudades
del interior como Barquisimeto y Lecheria.

¢Por qué detenerse? es la pregunta que se hacen en el
banco. “Son “70 afios conectados con tu vida, resolviéndo-
te las necesidades que aparecen mientras creces. Siempre
hay un ecosistema de Bancaribe en cualquiera de las si-
tuaciones donde nos necesites -afirmoé Neyda Albarracin,
vicepresidenta de Innovacion-. Las personas buscan ser
independientes, pero al mismo tiempo estar conectadas
a algo que le ofrezca estabilidad y seguridad, entonces eso
SOmMOos Nosotros”.

Y aqui viene lo interesante: si hablamos de sostenibi-
lidad e inclusion, no sélo es qué servicios ofrecen, sino a
quién se los dan o no. “A veces toca decir “no” a clientes
que, con sus actividades, podrian generar un impacto
negativo”, sefalo la vocera. Eso es coherencia. Ahora,
piensa: ¢ Tu proyecto, tu idea, tu emprendimiento, aplicaria
para los créditos de Bancaribe?. m
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Minimalismo co

Intencio

DISENO AUDAZ, SIMPLE Y CON ADN

Por Alexandra Castillo

El minimalismo con intencion en disefio no es sélo “menos es mas”. Se
trata de crear espacios, productos o identidades visuales donde cada elemen-
to tiene un propdsito claroy comunica el ADN de la marca, evitando lo super-
fluo y distracciones innecesarias. Es un disefio audaz pero simple que busca
conectar con el publico de manera directa y memorable.

Como dijo Steve Jobs, “el disefio no es como se vey se siente. El disefio es
cémo funciona”. Esto refleja la esencia del minimalismo intencional: funcio-
nalidad y significado, sin adornos innecesarios.

« Claridad en la comunicacién visual: al reducir elementos, el mensaje se vuel-
ve mas claroy facil de entender.

» Mayor impacto con menos elementos: un disefio limpio puede destacar
mas que uno recargado.

« Facilita la recordacion de la marca: la simplicidad ayuda a que el publico
recuerde mejor la identidad visual.

« Mejora la experiencia del usuario: al eliminar distracciones, la interaccién
con la marca es mas fluida y agradable.

Estos beneficios estan respaldados por estudios recientes, como el pu-
blicado en el Journal of Design Studies (2022), que sefala que el minimalismo
mejora la atencion y retencion de mensajes.

No todo es color de rosa. Algunos criticos argumentan que:
« Puede parecer demasiado simple o vacio, incluso frio o impersonal.
« Requiere un disefio muy cuidadoso y estratégico para no caer en lo aburrido.
«No siempre es adecuado para todas las marcas o publicos, especialmente
aquellos que buscan una imagen mas calida o recargada.
Dieter Rams, un icono del disefio minimalista, resumié este reto: “El buen
disefio es el menos disefio posible”, pero lograr ese equilibrio no es tarea facil.

Apple: con su disefo limpio y funcional refleja innovacion y simplicidad,
lo que haincrementado la lealtad de sus clientes y su reconocimiento global.



¢Sabias que

el minimalismo

no solo se aplica al disefio
grafico o industrial?
También influye

en la arquitectura,

la moda y hasta en

la comunicacion digital,
donde los espacios

en blanco y la tipografia
simple son clave para
captar la atencion

MOCHA
MOUSSE

LUXURY
CHOCOLATE BARS

Muji: una marca japonesa que apuesta
por la simplicidad y sostenibilidad, logran-
do un crecimiento constante en mercados
internacionales gracias a su estética mini-
malista.

Nike: usa elementos simples pero
audaces para transmitir energia y movi-
miento, conectando especialmente con un
publico joven y dindmico.

Nabel Martins, Efrain Mogollén, Na-
yibe Warchausky y Tarbay:

Todos disefiadores venezolanos que
presentaron en la Semana de la Moda en
Paris colecciones minimalistas y clasicas,
con prendas y accesorios de impecable fac-
tura, reflejando la tradicion y la artesania
en un disefo simple pero elegante

Jonathan Ive, ex disefiador jefe de
Apple, lo dijo claro: “La simplicidad es [a
maxima sofisticacion”.

Ademas, un estudio de 2023 en el
International Journal of Visual Communi-
cation concluyd que los disefios simples
facilitan la identificacion y diferenciacion
de marcas, y que el disefio con intencién
genera una mayor conexion emocional.

¢POR QUE APOSTAR
POR EL MINIMALISMO
CON INTENCION?

En un mundo saturado de informacion
y estimulos visuales, el minimalismo con
intencién emerge como una estrategia po-
derosa para que las marcas comuniquen su
esencia con claridad y autenticidad. Aun-
que no es para todos, cuando se ejecuta
bien, puede transformar la percepcién y
fortalecer la relacion con el consumidor.

Como consejo final, recuerda que
el minimalismo no es quitar cosas, sino
elegir con cuidado qué dejar y como ha-
cerlo hablar por ti. Asi, tu disefio sera
audaz, simple y, sobre todo, con alma.

¢cListo para darle un giro minimalista a
tumarca? m
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El enemigo silencioso

de los jovenes
¢Te sientes agotado aunque recién estés arrancando tu
carrera o ni siquiera has terminado la universidad? Tran-
quilo, no eres el Unico. El burnout precoz esta pegando
fuerte en la Generacién Z, y no es sélo cansancio: es un

combo de estrés, ansiedad, desmotivacion y esa sensa-
POR ALEXANDRA CASTILLO cion de estar "quemado” antes de tiempo. Pero, ¢por qué
pasa esto y como puedes salir de ese loop? Aca te lo con-

p ﬁ’ G tamos, con data seriay sin vueltas.
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¢Qué es el burno
. ut pre
y por qué afecta Pl

El burnout es un estad
- U o de agotami
Crémcoj’\jcl),bfrlzligg mental causado pg:)r el eftrl]'téz
Cronico, sobre & o en el trabajo o los estudios
ftesera ¢ ]9%e adultos, pero hoy la Gen Z (na-'
o st oA y 2010) lo vive cada vez mas jo-
e generadérr]ner/can Psychological Association
o e reporta los niveles mas alto ‘
as las demas. i

Causas; znor qué
s agotan tan rapido?

Hiperconect'lvidad y sobrecarga digital: han creci
talla. ELestudio dela Universidad de Stanford muest
vo de redesy dispositivos disparaaf

Inestabilidad economicay laboral: el merca

fa rusa. 83% delaGenZse sient
menta estrés laboral.
Cultura del #hustle” Y autoexigencia: |a presion por
tivos, tener mil proyectos Y “destacar” generaa

agotamiento.
Crisis globales Y ansiedad por
inflacion... 70% de los jovenes si

el futuro: pan
ente ansiedad

e abrumada en el trabajo
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Ceneract ( Ultiples presi
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er a decir no'Y

cansancio permanente,
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as digestivos © mus-

ancias personales.

r bien y comer sano. Parece basico, pero ayud
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0§ El futuro es tuyo, pero
NO A CUALQUIER PRECIO

Los centennials esta cambiando las reglas
del juego: priorizar el bienestar personal sobre
la productividad extrema es la nueva meta. No te
exijas ser perfecto ni te compares con los demas.

Si sientes que el burnout te estd ganando, para,
pide ayuda y recuerda: tu salud mental vale mas
que cualquier logro.
iNo eres el unico! Hablarlo, compartirlo y
buscar soluciones es el primer paso para
“hackearlo” y vivir mejor.

4
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disefio
cpara queég

Ultimamente se habla del disefio UX/UI como si fuera el Ginico que se debe-
ria aprender, y no hiciera falta disenar nada mas; o como si el resto de las cosas,
que no sean productos digitales, se disefiaran solas o Unicamente con la IA.

TODO LO QUE NOS RODEA
HA SIDO DISENADO

por alguien mas;

desde el sofa

en el que nos echamos
a ver tele hasta

la altima app . - 1.
. que descargamos?nduswlal'

@ se encarga de todos los objetos que usamos en

de interiores:
transforma los espacios en los que vivimos, estu-
diamos, nos divertimos o trabajamos. Para eso se
vale de los colores, los materiales, las formas, la
iluminaciény la distribucion del mobiliario.

en el celular, £ :
s habi d nuestra vida diaria. Procura que nos resulten co-
¢hablas pensado modos, bonitos, Utiles y originales.
en eso?

qﬁvm s de moda:

se enfoca en la creacion de la ropa, los zapatos y los
SDMKQ QISWHD distintos accesorios que se usan para vestir. Crea
" \)Dgag

tendencias, impone estilos, materiales, colores y la
manera de llevarlos.

; ir. iy

ggg\gno?

bor @[@gma @@aﬁa L.

La realidad es que existen tipos de disefio, como objetos en el mundo. Asi
que ya te imaginaras. Aqui sélo te voy a nombrar los mas conocidos para que
descubras con cual de todos te identificas mas...

- .

grafico:

abarca el disefio corporativo que conlleva la cons-
truccion de la identidad de una marca, y el disefio
publicitario, que se encarga tanto de una campana
de lanzamiento, como de las publicaciones para las
plataformas digitales. Ambos se complementan y
al mismo tiempo se pueden trabajar por separado.

editorial:

conceptualiza la estructura y la grafica de los pro-
ductos editoriales, impresos o digitales; como Li-
bros, periddicos, catalogos, manuales y revistas,
incluyendo el disefio de sus portadas.

UX/UI: / (Aicofar una aF?.V

se especializa en productos digitales basandose
principalmente en hacer agradable la experiencia
del usuario y atractiva la interfaz visual. Ademas
de paginas web, aplicaciones para distintos dispo-
sitivos moviles, también diseia y desarrolla juegos.



% A

CORPORATIVAS

EL SUPERPODER OCULTO

DE LAS EMPRESAS

En el dindmico ecosistema del siglo XXI, la comunicacion organizacional se
convierte en un imperativo estratégico intrinseco al éxito y la sostenibilidad de
cualquier entidad. Es una disciplina multifacética y profundamente interconec-
tada, que orquesta la cohesidn interna y la proyeccidn externa de una organiza-
cion. Se erige como la arquitectura invisible que sostiene la identidad, permea
la cultura y cataliza la consecucion de los objetivos estratégicos en cualquier
colectividad con aspiraciones de relevancia y permanencia.

Y es que, estimado lector, es justo en la contundencia de estos enun-
ciados, donde descansa la importancia de esta columna como un espacio
exclusivo para conocer los procesos comunicacionales de las empresas y
entender su vigencia.

Por Reina Delgado
@lareinadelgado

Bienvenidos a este
andamiaje sobre el cual
se construyen y sostienen

las relaciones, tanto en-
ddégenas como exogenas.
Internamente, su labor es la
de fomentar un ambiente
de transparencia, colabo-
racion y engagement. Es
la voz que articula los va-
lores, la misién y los objeti-
vos, disipando la incertidumbre y empoderando

a cada miembro para que su contribucidn resuene con el propésito colectivo.

Externamente, la comunicacion organizacional es el prisma a través del
cual la entidad se proyectay se legitima ante sus publicos: clientes, provee-
dores, inversores, medios de comunicacién y la sociedad en general.

En una era saturada de informacion y escrutinio implacable, la narrativa
que una organizacion teje sobre si misma es su activo mas valioso. Una es-
trategia comunicacional robusta no sélo construye reputacién y confianza,
sino que también gestiona la adversidad, transformando potenciales crisis en
oportunidades de resiliencia y aprendizaje.

Seguiremos transitando los dindmicos y asombrosos caminos de la co-
municacién en las organizaciones. m
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sunto de partida

Por RodolfFo Nolck

REBRANDING: UNA DECLARACION DE INTENCIONES

A menudo escuchamos la palabra rebranding y la asociamos, casi de manera automa-
tica, con un cambio de logo o un ajuste estético en la identidad visual de una marca. Sin
embargo, esta vision es superficial. El rebranding es, en esencia, la evolucion natural de
la marca en el mercado, frente a su consumidor. Es un proceso profundo y estratégico
que refleja la madurez, el crecimiento y la adaptacion de una entidad en su entorno, pero
que muchas veces es visto por las empresas con temor y con mucha cautela. Y esto puede
Sser un gran error.

Siempre es una excelente noticia para el consumidor que su marca evolucione, porque
inconscientemente percibe que es una mejoria en el producto: la empresa esta pensando en
mi como consumidor.

Entonces, ¢cuando y por qué una marca debe embarcarse en este viaje transformador?
Las razones pueden ser diversas y siempre deben estar ancladas en la estrategia de negocio:

Conectar con nuevos publicos: una marca puede haber evolucionado mas alla de su
demografia inicial y busca resonar con segmentos de mercado diferentes.

Reflejar una nueva forma de hacer negocio: los modelos de negocio cambian, se
transforman, adoptan nuevas filosofias o pivotan hacia nuevas ofertas.

Respaldar cambios en la oferta de productos o servicios: cuando tu empresa diver-
sifica significativamente su portafolio o introduce innovaciones disruptivas, tu imagen debe
ser coherente con estas novedades.

Implementar un rebranding requiere una planificacién meticulosa y una ejecucién es-
tratégica. Y dependiendo de la envergadura, es posible que incluso represente una inversién
importante de recursos. Evaluar el costo de implementacion es fundamental; pero
iatencion! aunque los costos puedan ser elevados, no implica que el cambio deba ser
inmediato para todos los procesos involucrados. Es perfectamente aceptable que la
identidad de una marca no cambie de un dia para otro en todos los puntos de contactoy que
los espacios digitales sean los primeros en reflejar los cambios.

La comunicacion interna es vital. Tu equipo de trabajo debe ser el primero en conocer-
lo porque ademas sera el mas importante promotor de la nueva imagen. Si ellos no compran
la idea ni entienden la razén del cambio, el esfuerzo sera en vano.

Por ultimo, disefiar una campaiia de comunicacion clara y creativa. Es crucial co-
municar el cambio a los clientes y al publico final, echando mano de la creatividad, para
sorprender y generar entusiasmo, aceptacion y multiplicacion del mensaje.

El consumidor es mas listo de lo que imaginamos, esta deseando cosas que ni él mismo
sabe, y alli entra la marca a mostrar esa necesidad oculta, dandole respuesta.

En definitiva, el rebranding, lejos de ser un riesgo, es una certeza, es entrar en con-
tacto con el consumidor presentando una cara renovada, rejuvenecida, actualizada, que solo
representa valores positivos. Es una declaracion de intenciones, una evolucion estraté-
gica que, bien ejecutada, fortalece la posicion de la marca en el mercado, la conecta
con su audiencia y la prepara para el futuro. m




@ POR ALEXANDRA CASTILLO

lINNOV
PUE

EN EL METAVERSO

EL NUEVO TERRENO
DE “JUEGO DIGITAL"

El metaverso es un universo digital colectivo, persistente y tridimensio-
nal que fusiona la realidad fisica con la virtualidad digital, creando un entorno
multiusuario donde las personas interactlan a través de avatares, que son
representaciones digitales personalizables de si mismas.

Este espacio virtual e interconectado permite socializar, trabajar, apren-
der, jugary realizar transacciones econémicas, todo en un ecosistema inmer-
sivo y colaborativo que va mas alla de la web tradicional.

El concepto de metaverso fue popu-
larizado enla novela de ciencia ficcidn
Snow Crash (1992) y hoy es impulsado
por grandes empresas tecnoldgicas
como Meta (antes Facebook), que

Se trata de la evolucion natural del mar-

Para acceder, se utilizan dispositivos como gafas de realidad virtual (RV),
realidad aumentada (RA), computadoras, consolas y moviles, que hacen que
la experiencia sea lo mas realista e interactiva posible.

A diferencia de los mundos virtuales tradicionales, éste busca ser una
especie de realidad alternativa donde las actividades cotidianas se pueden
realizar sin moverse del lugar fisico, pero con la sensacidn de estar realmente
dentro de ese universo digital.

ENTREMOS EN MATERIA,
¢DE QUE VA LA PUBLICIDAD EN EL METAVERSO?

riencias Unicas y personalizadas que conec-

invierten en crear espacios digitales
persistentes y expansivos. Ademds,
tecnologias como blockchain, NFTs,
inteligencia artificial y conectividad
5G juegan un papel fundamental
para hacer posible esta experiencia
inmersiva y descentralizada.

keting digital hacia espacios virtuales inmer-
sivos donde los usuarios ademas de consu-
mir contenido, interactian en entornos 3D.
Este universo digital, que combina realidad
virtual (VR), realidad aumentada (AR) y
blockchain, permite a las marcas crear expe-
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tan emocionalmente con sus audiencias.

Como dice Matthew Ball, experto en
medios y tecnologia, “el metaverso repre-
sentara una nueva era de Internet, donde las
experiencias digitales superaran cualquier
cosa factible en el mundo fisico”.



;COMO SE HACE PUBLICIDAD EN EL

METAVERSOQ?

En estos espacios, las marcas no colocan solamente anuncios
estaticos; crean:

Experiencias inmersivas: espacios 3D donde los usuarios pue-
den interactuar con productos o servicios.

Eventos en vivo: conciertos, lanzamientos o encuentros virtua-
les que generan engagement real.

NFTs y activos digitales: productos exclusivos para avatares o
coleccionables virtuales que refuerzan la identidad de marca.
Gamificacion: juegos, retos y recompensas que prolongan la
interaccién con la marca.

Un ejemplo exitoso es Nike con su “Nikeland” en Roblox, un
mundo virtual donde los usuarios pueden jugar, socializary pro-
bar productos digitales.

ESTRATEGIAS
PARA TRIUNFAR

Para lograr buenos resultados en el metaverso, las marcas deben:

« Adoptar tecnologias de RV y RA para ofrecer experiencias fluidas y atractivas.

« Crear contenido auténtico y personalizado que refleje los valores de la marca.

« Fomentar la participacion activa con dinamicas interactivas y gamificadas.

« Integrar el metaverso con otros canales digitales para una experiencia omni-
canal coherente.

Alice Delahunt, directora de innovacion digital en Ralph Lauren, afirma: “a través
del metaverso, las marcas pueden acceder a formas de personalizacion y engage-
ment imposibles en otras plataformas”.
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BENEFICIOS
Y DETRACTORES

BENEFICIOS:

.

Mayor conexion emocional y recuerdo de marca.
Innovacion que posiciona a la marca como lider.
Nuevas fuentes de ingresos con activos digitales.

DETRACTORES:

Alto costo inicial y curva tecnoldgica.

Riesgo de saturacion y experiencias mal disefiadas.
PUblico atin en proceso de adopcién masiva.

DATOS CURIOSOS

Y CIFRAS CLAVE

Gartner predice que para 2025, 25% de las personas pasara al
menos una hora diaria en el metaverso para actividades como
trabajo, compras y socializacion.

Bloomberg Intelligence estima que el mercado del metaverso al-
canzara mas de 800 mil millones de ddlares en 2025.

Seguin PWC, las empresas que invierten en tecnologias inmersi-
vas tienen un ROI 20% mayor que sus competidores.

CASOS DE EXITO
Y FRACASOS

Gucci cred una tienda virtual en Roblox que au-
mentd su visibilidad y ventas digitales.

Coca-Cola lanzo NFTs exclusivos que generaron
gran expectativa y engagement.

’
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;POR QUE APOSTAR POR LA PUBLICIDAD

EN EL METAVERSO?

No se trata de una moda pasajera, sino un ecosistema en
expansion que redefine cdmo las marcas y consumidores se
conectan. Si bien implica desafios tecnolégicos y estratégicos,
ofrece un escenario sin precedentes para innovar, emocionar y
fidelizar.

Como seiala Matthew Ball, “esta es la proxima frontera di-
gital; las marcas que lo entiendan y adopten temprano tendran
una ventaja competitiva decisiva”.

En definitiva, la publicidad en mundos virtuales es la
invitacion a jugar en un terreno donde la creatividad y la
tecnologia se unen para contar historias que van mas alla
de la pantalla.



CUADRO COMPARATIVO ENTRE PUBLICIDAD
EN METAVERSO Y PUBLICIDAD DIGITAL

Elemento

Publicidad en el Metaverso

Publicidad Digital Tradicional

Interaccion con el usuario

Alta: experiencias inmersivas en 3D, interaccion directa
con productos y entornos virtuales

Baja a media: anuncios visuales o de video, interaccion
limitada a clics o scrolls

Personalizacion

Muy avanzada: uso de datos en tiempo real para crear
experiencias Unicas y adaptadas a cada usuario

Segmentacion basada en datos demograficos
y comportamentales, menos inmersiva

Formato

Anuncios integrados en mundos virtuales, eventos, NFTs,
gamificacion y activos digitales

Banners, videos, pop-ups, anuncios en redes sociales
y buscadores

Medicion de resultados

Precisa y en tiempo real, con seguimiento de
interacciones dentro del entorno virtual

Métricas estandar como clics, impresiones, conversiones,
pero menos inmersivas

Costo Generalmente alto debido a la tecnologia y desarrollo Variable, desde accesible hasta caro seguin plataforma
de entornos 3D y alcance
Alcance En crecimiento, con usuarios principalmente jévenes Masivo y consolidado, abarca todo tipo de audiencias

y tecnolégicos

Experiencia de marca

Profunda y emocional, permite que el usuario “viva”
la marca en un espacio virtual

Mas superficial, basada en exposicion y repeticion
de mensajes

Innovacion tecnolégica

Uso de realidad virtual, aumentada, blockchain e
inteligencia artificial

Principalmente plataformas web y moviles,
con algunas integraciones de IA

Riesgos y desafios

Curva de adopcidn, costos altos, saturacion futura,
privacidad y ética

¢Estas listo para dar el salto al metaverso y
transformar la forma en que tu marca se conecta

con el futuro?
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Saturacién publicitaria, bloqueo de anuncios,
menor engagement en algunos casos




UNEN FORTALEZAS

“El color es luz,
tiempo y espacio.
El color no es

cosa del pasado; es

. 14
un presente confinuo.
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Carlos Cruz-Diez

lidy

BION
GRANDES

Por Ana Iriza

Recientemente, en el marco del Caracas Design Week
2025, nos topamos con tres piezas de la linea Hublot Classic
Fusion Cruz-Diez, tres equipos que rompen las normas de
la relojerfa mecanica e impactan por su cromatica altamente
saturada. Esta coleccién, el ultimo proyecto del artista franco-
venezolano que fue presentado en la galeria Espace Expression
de Miami en 2019, conjuga a la perfeccién el arte cinético y la
precision de un guardatiempo hasta en el mas minimo detalle.

Bajo el concepto ‘fusién’ la marca Hublot combina
materiales y estética para brindar colecciones sumamente
versatiles. En algunas ocasiones la fusion se basa en materiales
que utiliza para la elaboracién del reloj, en otras podria significar
disefios propios intervenidos por artistas emblematicos, como
en este caso.

Cada reloj es color en movimiento, con infinitas
combinaciones a la marcha del tiempo, una experiencia 6ptica
desarrollada por la manufactura Hublot para rendir homenaje
al trabajo del maestro Carlos Cruz-Diez con quien inicid una
relacion en 2015. «Juntos, hemos creado una obra de arte que
se puede llevar en la mufieca», acoto Ricardo Guadalupe, CEO
de la marca para el momento del lanzamiento.

Aungue no fue esta la Unica colaboracién de Cruz-Diez
con Hublot, si la Ultima, pues la marca en su presentacion, el 5
de diciembre de 2019, la calificé como «la culminacién de una
serie de desarrollos».

Este ejemplo de co-branding ha sido exitoso porque
despierta un sentimiento aspiracional. La conexion emocional
con el maestro Cruz-Diez y las fortalezas de la manufactura
Hublot representas dos aspectos que generan valor y fortaleza
en la estrategia de venta.

Esperamos que cada vez sean mas las marcas que
establezcan colaboraciones con artistas plasticos para hacer del
arte algo mas accesible. m

Hublot Classic Fusion Cruz-Diez incorpora la firma metdli-
ca del artista en el fondo de la caja. La esfera esté disefiada
en dos niveles tratados con colores Pantone saturados. La
aguja de las horas se encuentra en primer nivel, mientras el
minutero en el segundo, haciendo que cada una accione la
rotacién de un disco transparente serigrafiado con lineas
negras: el patrén del color evoluciona cada segundo du-
rante un periodo de 24 horas.

La coleccién completa contempla dos tamafios de caja (45
mm y 38 mm) y tres materiales: 100 y 25 ejemplares de tita-
nio, 30 y 20 ejemplares King Gold; 100 y 25 ejemplares de
cerdmica negra, respectivamente




NQOTAG
“NO FUE SUERTE;

NISTAS

POR DANIELA BUCETA

FUE UN TRABAJO DE HORMIGUITA™

Los disefios ¢salen de tu cabeza? Fue lo prime-
ro que preguntamos a Romina Palmisano, la mente
tras las ideas en la nueva era de la icdnica marca
Gran Turismo. Y la respuesta es si. Presenta los bo-
cetos con ayuda de la IA y luego los modelistas los
hacen realidad. jLa magia es grupal! y Palmisano es
super enfatica con esto. Es directora creativa y de

marketing. Para ella humanizar la marca suena cli-
ché pero es lo que funciond. “En Venezuela se valora
mucho todo lo que se puede ver detras de una em-
presa. A mi, como consumidora, me gusta conocer
los procesos internos y la realidad de una marca con
sus momentos buenos y malos incluso cuando no
sea el video mas asthetic”.

*iLA VERDAD ES QUE
LE AGARRAMOS LA VUELTA!™

La constancia es parte del éxito. No inventd la receta del agua
tibia pero aplica lo que le funciona: “Me pongo metas y retos con
ndmeros. Como una racha de TikTok de treinta dias sin parar de
publicar. Esa constancia, esa insistencia positiva te da visibilidad
y viralidad. Luego, ajustamos y mejoramos sobre la marcha. No
fue suerte; fue un trabajo de hormiguita. ;Y si, gracias papa por
confiar en mi! Lo asumi como un reto y demostré mi capacidad
con resultados y niimeros. No todo es bello pero es increible
cuando lo logras”.

Cada dia, al menos una vez, piensa en tirar la toalla. En Gran
Turismo (y aqui se incluye como la primera) son muy estrictos con
que todo sea #HechoEnVenezuela pero obviamente por la situa-
cion pais conseguir el material con las 3B (bueno, bonito y barato)
es un desafio. ¢Qué le quita el suefo ahora? Poder representar a la
mujer venezolana de todos los estratos sociales y que se manten-
ga el estilo y la calidad.
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EN LA EMPRESA!

Gran Turismo es un legado fa-
miliar. La fundé “el Nonno”, luego
su papa y sus tios consolidaron el
Grupo Palmisano y ahora ella y su
hermano, Pepe, (con quien bromea
siempre por redes) contintian la his-

:0J0, NO CAY0 DE PARACAIDAS

toria. Pero siempre ha estado involu-
crada. Primero como modelo e ima-
gen de la firma, luego sus canciones
fueron los jingles de los comerciales,
y en 2017 lanzé su propia linea de cal-
zados: RP.



iWOMEN POWER!

Tradicionalmente en las familias italianas son los hom-
bres quienes trabajan pero ella se define como “jla intensa
que se negd!”. Su presencia marcé un antes y un después
en los procesos internos de la empresa. Les dio el toque
femenino que necesitaban. Por ejemplo: para el dia de la
madre creé un modelo con flores en tela que ella misma
comprdy fue jun hit! Asicomo cuando muestra sus outfitsy
las distintas combinaciones o invita a las chicas a compartir
sus fotos. jHasta pone a la Nonna a modelar para demostrar
que Gran Turismo es pura moda y que por eso se adapta a
cualquier edad!

No tuvo que pedir permiso pero si se esforzo para ga-
narse el respeto y la confianza del equipo. Al principio todo
se lo cuestionabany con resultados demostré su capacidad.

El cambio mas significativo: “estdbamos super apagados.
La gente pensaba que nos habiamos ido de Venezuela. La anti-
gua gerencia se enfocaba en el modelo de negocio tradicional,
producian para venderle a las zapaterias de siempre, sin salir
de la zona de confort. Desde que llegué abrimos el punto de
venta en Valencia, la tienda en Caracas y activamos los canales
directos por WhatsApp. jNos hicimos mas cercanos! A eso su-
male la exposicion constante y organica por redes”.

ROMINA LA CAZA TALENTOS:
iSE BUSCA EMPRENDEDORES!

iAja, dejamos lo mejor para el final: tu oportunidad de trabajar!
Para el rebranding, las comunicaciones y las campafias publicitarias,
estan en constante busqueda de talento joven que esté comenzandoy
necesite una oportunidad. Ellos quieren ser tu vitrina. Es su compromi-
so con el pais: mostrar el talento local.

PRIMICIA:

iramas.

1.- La red de tiendas crece: el éxito del showroom en Caracas pide

2.- Ahora es que vienen ideas muy locas. La gente se quiere sentir
parte de algo cool y divertido. jEso esta en camino!

!

granturismovzla
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En Venezuela, la tecnologia se ha integrado profunda-
mente en la vida cotidiana, transformando habitos y faci-
litando la comunicacion, el entretenimiento y el trabajo.

Desde el amanecer, los dispositivos méviles marcan
el ritmo con alarmas, noticias y redes sociales como Ins-
tagram, Facebook y TikTok, plataformas usadas por 15
millones de venezolanos, equivalentes al 53% de la po-
blacion, mientras que 17.5 millones, acceden a Internet.

WhatsApp domina la mensajeria con mas del 90%
de usuarios en teléfonos inteligentes, conectando fami-
lias y agilizando informacién. El transporte depende de
apps de navegacion y delivery, mientras que el entreteni-

EDICION JULIO AGOSTO DE

5 DE LA REVISTA MARCAS

miento fluye a través de videojuegos, streaming musical
(Spotify y Deezer) y video (Netflix).

La banca mévil ha revolucionado pagos y transaccio-
nes, cruciales en la economia actual, y la educacion online
crece, superando barreras de movilidad. En el ambito la-
boral, el teletrabajo se ha convertido en una opcién via-
ble, apoyado por herramientas como Google Workspace
y diversas apps de gestion.

La tendencia es clara: La tecnologia es esencial
para el venezolano y su impacto continta expan-
diéndose, ajustandose a las necesidades y desafios
del pais.
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¢Te imagina buscar algo en Google y que la res-
puesta te la dé una IA en vez de una lista de links?
Esoya esta pasando, y por eso el GEO (Generative En-
gine Optimization) esta revolucionando el marketing
digital y desplazando al clasico SEO. Si queres enten-
der como aprovechar esta tendencia, sigue leyendo.

¢Qué es GEO
y en qué se diferencia del SEO?

El SEO (Search Engine Optimization) es el arte
de hacer que tu web salga arriba en los buscadores
tradicionales como Google o Bing. Pero el GEO va un

N P

e
S
by,

“PORALEXANDRA

paso mas alla: se trata de optimizar tu contenido para
que las inteligencias artificiales generativas (como Co-
pilot, ChatGPT o los nuevos buscadores de Google) lo
usen, lo citen y lo muestren como respuesta directa a
las preguntas de los usuarios.




diferencias clave

” L] /
Caracteristica SEO (( GEO
Plataforma objetivo Buscadores clasicos Motores generativos IA
(Google, Bing) (ChatGPT, Copilot, etc.) — b7
Tipo de resultado Lista de links Fragmentos generados n
por A
Estrategia de contenido Palabras clave, enlaces, Datos, citas, autoridad |
estructura web y contexto d
Formato Texto, imagenes, videos Fragmentos, mapas 2
mentales, cédigo, multimedia

Como explica Dikshant Dave, CEO de Zigment Al: “El
GEO es optimizar para la IA conversacional y los mo-
tores generativos, no soélo para bots tradicionales. Hay
que crear activos de conocimiento ricos y contextuales,
y asegurar que los datos se integren en los flujos de en-
trenamiento de IA".

¢Por qué el GEO

esta ganando importancia?

La IA ya es la puerta de entrada a la web: cada vez
mas, las personas buscan respuestas rapidas y directas,
y los motores generativos las entregan en segundos.
93,8% de las fuentes citadas en fragmentos destaca-
dos de Google NO estan en el top 10 del SEO tradicio-
nal. Es decir, puedes posicionarte alto en SEO y aun asi
quedar fuera de las respuestas de |A.

Las marcas que optimizan para GEO logran mas visi-
bilidad y confianza, porque la IA sélo cita fuentes fia-
bles y bien estructuradas.
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¢Como aplicar GEO
y sacarle el maximo beneficio?
Responde preguntas concretas: piensa en “como,
qué, cuando, donde, por qué”. Las IA buscan respues-
tas claras y directas.

Incluye datos y citas de fuentes confiables: eso au-
menta la autoridad y la probabilidad de ser citado por
lalA.

Estructura el contenido con claridad: usa titulos,
subtitulos, listas y lenguaje sencillo. La IA ama lo facil
de digerir.

Actualiza y verifica: Analiza como tu contenido apa-
rece en motores generativos y ajustalo.

Usa herramientas de IA para crear contenido: pla-
taformas como GPT-4 ayudan a generar textos que
los algoritmos generativos valoran.

El futuro del posicionamiento

La Cen Z es la mas digital y rapida para adap-
tarse a cambios. Si quieres que tu marca, proyecto
o perfil personal siga siendo visible en la era de la
inteligencia artificial, el GEO es tu mejor aliado. No
se trata de estar en Google, sino de ser la respuesta
que la IA elige mostrar. jAnimate a crear contenido
claro, confiabley listo para el futuro digital!

Como dice Vaibhav Jain, director de medios en
First Economy: “La busqueda impulsada por IA esta
redefiniendo cémo se obtiene visibilidad. Las mar-
cas que optimizan para GEO seran las que lideren
la conversacion digital”. m




ROTAGONISTAS

Por Ana Iriza

B ACCIONES BIEN ALINEADAS

Integral como las mujeres ve-
nezolanas del siglo XXI, es por auto
definicion una comunicadora por
vocacion, estratega por conviccion y
educadora por pasion y compromiso.
Tulia Monsalve y Grupo Plus Comu-
nicacion Estratégica, su empresa, se
encargan de tender puentes entre mar-
cas, audiencia y propositos desde 1998;
un trabajo que le ha valido en muchas
oportunidades el reconocimiento de
la industria. Recientemente recibié el
premio CIMA en la categoria Relaciones
Publicas, por la campaia de Oreo 100%
Cacao Venezolano de Mondeléz.

Comenzé su recorrido con la cer-
teza de que la comunicacién es una
herramienta poderosa para el cambio;
su foco ha sido ayudar a las empresas
y a sus ejecutivos a encontrar una voz
auténtica, alineada a un propdsito ma-
yor que le permita conectar de manera
genuina con su publico, priorizando la
éticay la coherencia en cada mensaje.

Como profesional mantiene su
enfoque centrado en la formacion con-
tinua, visualizando los desafios para an-
ticipar tendencias y ofrecer soluciones
innovadoras. Se esfuerza en combinar
una visién estratégica con una imple-
mentacion impecable.

“Me muevo en diversas esferas y
bien puedo estar sentada en una reu-

DICION JULIO AGOSTO DE 2025 DE LA REVISTA MARCAS

‘ PUEDEN TRANSFORMAR SOGIEDADES

nion con directivos, o pensando minu-
ciosamente en los elementos para que
la implementacion de una estrategia
sea redonda. Siempre hacemos el es-
fuerzo de tener en cuenta todos los de-
talles tacticos y operativos, anticipando
el resultado”, reveld.

La pandemia fue una oportunidad
de oro en su area de accidn, recuerda
la época como desafio con sumo tra-
bajo estratégico, creativo y de manejo
de crisis para mantener a las audiencias

informadas y a las empresas presen-
tes. No obstante, en Venezuela lo mas
retador es liderar en entornos de alta
incertidumbre o cambios abruptos en el
entorno empresarial.

“Gestionar la reputacion de empre-
sas en estos contextos, donde la con-
fianza es fragil, exige una gran dosis de
estrategia, templanza, adaptabilidad y
una comunicacién impecable, basada
en la verdad y la transparencia. El ma-
nejo de los tiempos y escenarios en los
cuales la organizacion emite mensajes
o debe permanecer callada es clave,
porque la gestion del silencio también
forma parte de la estrategia. Mantener
la calma, tomar decisiones bien funda-
mentadas y cuidar al equipo han sido
retos que me han fortalecido”, sefalo.



LA REPUTACION SE GANA ¥ TE HACE GANAR

“Si tu imaginas a nuestros clientes y percibes que tienen
una reputacion sélida, en un mercado como el venezolano,
hemos hecho nuestro trabajo”, alude Tulia. Grupo Plus es una
agencia donde el equipo diariamente se nutre de ideas. “Te-

CUATRO CONSEJOS

Portarse bien es rentable.

Hacer lo correcto, incluso cuando nadie esta viendo

Mantenerse relevante.

El mundo cambia rapido; la actualizacion es clave.

Trabajar enfocado en el hoy con la mirada en el mafiana.

Cada desafio es una oportunidad de crecimiento.

Pasion por el proposito.

Trabajar con sentido y compromiso.

nemos licencia para innovar, equivocarnos y solucionarlo y ahi
esta el mayor valor de esa sinergia bonita y especial que tene-
mos. No negociamos la calidad y velamos con mucha firmeza
por mantener la reputacion de cada uno de nuestros clientes”.

Ante una situacion compleja, Tulia y su equipo optan por una estrategia proac-
tiva y cuidadosamente pensada. “La transparencia, si es bien manejada, rinde
frutos positivos”, reflexiond para explicar que cada situacion de crisis que ha vivido
ha implicado un riesgo que trasciende de la agencia y puede llegar a ser personal.
“Manejar crisis implica proteger a la empresa y a sus ejecutivos, sabemos que en
cada crisis nos enfrentamos como asesores de empresa, también puede afectarnos
a nosotros como agencia y nos pone en situacion de cuidado”

EL TOQUE FEMENINO

EN LAS COMUNICACIONES

En cuanto al avance de las mujeres
en cargos de liderazgo, considera que es
importante continuar fomentando opor-
tunidades para que las mujeres avancen.
Falta camino por recorrer, explica, pero
cree firmemente en el liderazgo colabo-
rativo y en la importancia de crear equi-
pos diversos, donde cada voz sume.

A las generaciones de relevo acon-
seja invertir siempre en formacion y ro-

dearse de mentoresy personas que inspi-
ren. Es importante poner atencion a qué
se dedica el tiempo y qué informacion se
consume. La clave esta en ser conscien-
te, constante y disciplinados sin temor a
equivocarse, porque cada error es una
leccion. “Nunca pierdan de vista sus va-
lores y su proposito, porque eso es lo que
los hara Unicos y les permitira agregar
valory trascender”, dijo.
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1. Manejo de la expectativa frente a los retos. Un factor clave para no
perder el enfoque es tener claro las posibilidades. “Nuestros padres nos
hablaron con muchisima claridad y motivaron a ganar, pero insistieron
en que era mas importante saber perder y jamas desfallecer en el in-
omunes con tent?. La- ’derrota es c.:uando realmente los qeportistas pierfjel-\ la
108 at\eta? mo.twaguon; perder siempre es una oportunidad de aprendizaje y
! cui- mejora".
se deben oo -

a ~ e ellogo 2. Sacrificios. Tener una meta muy clara y priorizar el deporte poren-

ener Vis! «“Todo et cima de todo. “En muchisimas ocasiones dejamos de compartir con

> nuestros amigos, nos perdimos campamentos escolares y fiestas de
cumpleafos, sin embargo, todo eso era secundario”.

3. Mds cabeza fria. Un buen caracter puede marcar una dife-
rencia positiva, evita errores. “Comenzamos a correr a los 5
afos, crecimos en la pista, pasamos nuestra adolescencia alli.

Ahora, mucho tiempo después, lo vemos con mas madurez”.

4. JAMAS darse por vencido. Pocos deportistas nacen con

un talento innato que les permita triunfar en todo momen-
to. Siempre habra adversidades y factores externos que
jueguen en contra. El talento deportivo debe construirse
dia a dia, con practica y vocacion. El éxito no llegara solo,

se debe trabajar incansablemente. La disciplina es todo.
5. Amor por el deporte y disposicion. Los resultados se
notan.
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Por Alexandra Castillo

VB[S

MARCAS QUE
ATRAPAN

Olvida los anuncios aburridos: hoy las marcas quieren

que vivas, sientas y compartas. Las experiencias inmersivas
—esas campafias que mezclan tecnologia, creatividad y emo-
ciones— estan revolucionando la forma en que conectamos.

¢Qué son las experiencias

inmersivas?

Son campafias donde tu eres el protagonista. Usan reali-
dad aumentada (AR), realidad virtual (VR), proyecciones 360°,
instalaciones interactivas y eventos presenciales que te
sumergen en historias y juegos. Como dice Tomas
Stanislavsky, referente de este tipo de experin-
cia: "Ofrecen vivencias Unicas e innovadoras

y a las marcas la oportunidad de atraer a
diferentes audiencias”.
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" @ ;POR QUE FUNCIONAN?

IMPACTO DURADERO: el 80% de los consumidores recuerda mejor una
marca tras una experiencia inmersiva.

ENGAGEMENT REAL: interactuas, juegas y compartes.

DIFERENCIACION: la marca se asocia a innovacién y creatividad.

CASOS DE EXITO
EN LATINOAMERICA

1. McDonald'’s Venezuela: el reto del “Crispy Chicken”

Para celebrar sus 40 afios, McDonald’s organizé una experiencia offline
tipo “escape room” donde influencers y periodistas debian resolver pistas
en una boéveda secreta. ¢El resultado? Viralidad, emocidény una marca que
se siente cercanay divertida.

2. Golden Foods (México): cereales que cobran vida

Transformaron el desayuno en una aventura digital: escaneando la caja
del cereal, los nifios desbloquean minijuegos en realidad aumentada des-
de el celular. Asi, la marca se volvié parte del juego familiar y de las redes
sociales.

3. Beyond Van Gogh y The Messi Experience (Argentina y region)

Estas exposiciones usan proyecciones 360°, musica y animacion para
que te sientas dentro de las obras de arte o la vida de Messi. El marketing
detras combina activaciones en malls, alianzas con marcas y campafas
digitales para llenar salas en toda la region.

4. Visa Chile: edificios que cuentan historias

En Santiago, Visa envolvié un edificio con luces LED y proyecciones, si-
mulando un auto en movimiento. La experiencia se vivié tanto en la calle
como en redes sociales, mostrando cémo lo onliney offline pueden fusio-
narse para crear impacto.
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HAY QUE SABER...

« La realidad virtual y aumentada creceran 25% anual en América
Latina hasta 2027.

* 84% de los clientes considera que la experiencia es tan importante
como el producto.

« Los eventos inmersivos generan hasta 30% mas de viralidad en re-
des sociales que los anuncios tradicionales.

Engagement y viralidad.
Posicionamiento como marca innovadora.
Recopilacion de datos valiosos del usuario.

Las marcas latinoamericanas demuestran que la mejor
publicidad es la que se vive. Si quieres que tu marca se que-
de en la mente (y el corazon) de los jovenes, jes hora de su-
mergirte en el mundo de las experiencias inmersivas! ¢Listo
para vivir la proxima campafa desde adentro? La revolucién
ya empezo... y tl puedes ser parte de ella. m

Inversion inicial alta.
Creatividad y tecnologia de punta.
Brecha tecnoldgica en algunos paises.

Como dice Stanislavsky: “En cada mercado
ha sido un reto enorme entender rapida-
mente la estrategia para que funcione (...)
todo acompafado de una buena estrategia
digital”.
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2100
AGENCIAS
DE PUBLICIDAD

El arte de

al cliente

g

V|

Considerada una forma de comunicacion, la publicidad tiene
un objetivo, incrementar el consumo de una marca o producto,
y para ello requiere de un experto. Un profesional con inteligen-
cia social, que posea creatividad, alineada con estrategia y que
conozca el mercado con una profunda comprensién de las cues-
tiones humanas.

Estos expertos son capaces de desarrollar unas campanas
que, bien llevadas, agregan valor a las marcas. Jonathan Ive,
director de disefio de Apple, y Lee Clow, director creativo de la
agencia TBWA, fueron los “socios creativos” de Steve Jobs para
construir la empresa mas valiosa y la marca mas admirada del
mundo. Esta cultura es todavia parte del ADN de Apple, porque
para vender, ademas de conocer bien el negocio, también es ne-
cesario contar con artistas de la persuasion que se aseguren que
el mercado no te olvide.

Vivimos en una era saturada de informacion, todos somos
avidos consumidores de publicidad, aun cuando no seamos cons-
ciente ellos, porque ésta nos rodea y “hacer negocios sin marke-
ting es como guifarle el ojo a una chica en la oscuridad. Sabes lo
que estas haciendo, pero mas nadie lo sabe”. Stuart H. Britt

¢Necesitas hacer un anuncio, una campafa o promocionar tu
marca de la mano de expertos?

jEstas son algunas de tus opciones!

Crean, planifican, gestionan y ejecutan estrategias publicita-
rias y hasta podrian ayudarte con tus redes sociales, te dejamos
sus fortalezas...

Seguimos compilando empresas activas en nuestra industria.
Si eres una de ellas y quieres estar en nuestro directorio, haznos
llegar la informacién a somos@revistamarcas.net
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las amarillas

AMARILLO CREATIVE LAB

Direccion fisica: Urb. Las Mercedes, Centro Financiero Madrid. Caracas
E-mail activo: contacto@amarillolab.com

Pagina web: https://amarillolab.com/

Director /persona contacto: Veronica Ruiz del Vizo

Descripcion de la agencia: Amarillo Creative Lab es una agencia full-service
que actualmente opera en distintos paises, prestando servicios de mercadeo,
branding y contenido a marcas, proyectos e instituciones.

Fortalezas: bajo un enfoque profundamente estratégico, que combina creati-
vidad, analisis y ejecucion impecable, Amarillo se destaca por su capacidad de
traducir los retos de negocio de cada cliente en soluciones tangibles —conocido
como Ideas Amarillas— con impacto comercial, gracias a un equipo multidisci-
plinario que domina desde el posicionamiento de marca hasta la produccion
de campanas 360°. Gracias a la operacién en distintos paises, pueden abordar
cada proyecto con una mirada amplia, culturalmente consciente y orientada
a resultados. Proactividad, Integridad e Innovacién son valores esenciales del
trabajo diario, guiando cada decision, relacion y propuesta.

Clientes / Cuentas: poseen proyectos de distintas areas y sectores, incluyendo
marcas transnacionales, destacan: PepsiCo, Diageo, Telefdnica, Essity, Crocs,
Alfonso Rivas, Grupo Bancolombia, Mondeléz, Grupo Mimesa, Nestlé, Inter,
Empire Keeway, KIA, Unilever y Optica Caroni, entre otras.

ARS PUBLICIDAD

Direccion fisica: Av. Diego Cisneros, Edif. ARS, Los Ruices, Caracas

E-mail activo: contacto@arspublicidad.com

Pagina web: arspublicidad.com

Instagram: ars_publicidad

Personas Contacto:

Guillermo Betancourt P, presidente ejecutivo:
gbetancourtp@arspublicidad.com

Andrea Acuiia aacuna@arspublicidad.com

Ramon Guzman rguzman@arspublicidad.com

Descripcion de la agencia: ARS es una agencia de comunicaciones, con 87
afnos de trayectoria exitosa, al servicio de un portafolio diverso de clientes,
que abarca multiples sectores e industrias. Son aliados comunicacionales

y estratégicos de sus clientes, comprometidos con generar valor real para
las marcas. De acuerdo a sus representantes, es la Unica agencia full service
en Venezuela, con un enfoque estratégico centrado en el conocimiento pro-
fundo del consumidor y una propuesta comunicacional cross media y mul-
tiplataforma, que integra servicios omnicanal, tanto online como offline. Su
trabajo es sindnimo de ingenio, innovacion, estrategia, flexibilidad y servicio.
Fortalezas: en la agencia entienden que construir marcas lideres va mucho
mas alld de comunicar: se trata de conectar de forma auténtica, efectiva y
memorable con las personas. Por eso, crean estrategias que combinan crea-
tividad, precision y propdsito, utilizando todos los medios y plataformas dis-
ponibles para amplificar el mensaje y generar impacto real.

Desarrollan y ejecutan soluciones comunicacionales que nacen de los in-
sights del consumidor y se traducen en estrategias cross-media que inte-
gran lo digital con medios tradicionales, alternativos y trade marketing. Asi,
construyen marcas relevantes, sélidas y preparadas para liderar en un entor-
no en constante transformacion.

Clientes / Cuentas Alfonzo Rivas & Cia., Alimentos Heinz, Alimentos Mun-
chy, Digitel, Grupo Mimesa, Hispana de Seguros, Lubricantes Inca, Mon-
deléz, Plumrose, Yolo, Dividendo Voluntario para la Comunidad * Hospital
Ortopédico Infantil *

*ad honorem

B2B MARKETING SOLUTIONS

Direccion fisica: Av. Andrés Bello, Edif. Atlantic, piso 6. Urb. Los Palos Gran-
des (Chacao)

E-mail activo: hola@b2bve.com

Pagina web: en construccion

Director /persona contacto: CEO Sausan Manah, sausan@b2bve.com
Descripcion de la agencia: Son una agencia 360, que ofrece soluciones inte-
grales de publicidad y mercadeo, combinando estrategias digitales y tradi-
cionales, para impulsar el éxito de los clientes, abarcando desde la concep-
tualizacion hasta la produccién y ejecucion de las ideas, en distintos medios.
Fortalezas: experiencia y conocimiento especializado, acceso a herramien-
tas avanzadas, estrategias personalizadas y todo un equipo dedicado
Clientes / Cuentas: adidas, Timberland, KFC, Movistar, Pull & Bear, Bershka,
Miniso, Anonimo Restaurante, entre otros.
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las amarillas

BOOK MEDIA PUBLICIDAD

Direccion fisica: Av Francisco Solano, Centro Empresarial Solano Plaza.
Piso 2 Oficina 2-C. Sabana Grande. Caracas. Distrito Capital. Venezuela.
E-mails: miguel@bookmediacorp.com e luisana@bookmediacorp.com
wluces@bookmediacorp.com e project.bmpublicidad@gmail.com

Pagina web: www.bookmediacorp.com (en redisefio)

Director /persona contacto: Miguel Rodriguez, CEO Book Media Venezue-
la; Luisana Avile, Administraciéon; Wladimir Luces, Nuevos Negocios y Paid
Media; Alexandra Ramirez, Project Manager

Descripcion de la agencia: Book Media es una agencia de publicidad con
sede en Caracas, Venezuela, que ofrece una solucion 360 grados para to-
das tus necesidades de marketing y comunicacion. Si bien se especializan
en Paid Media para amplificar tu mensaje y asegurar resultados medibles, la
oferta de servicios va mucho mas alla. Como agencia integral, cubren todo
el espectro de la publicidad para construiry potenciar a las marcas de forma
completa. Incluye: estrategia Digital, Marketing de Contenidos, Cestién de
Redes Sociales, Disefio Grafico y Web, SEO y Paid Media.

Fortalezas: se distinguen por ofrecer una gama completa de servicios de pu-
blicidad y marketing, abarcando desde la estrategia digital y el marketing de
contenidos hasta el disefio grafico, SEOy, por supuesto, la gestion experta de
Paid Media, incluyendo la compra de medios ATL. Esto significa que los clien-
tes no necesitan buscar multiples proveedores; encuentran todas sus solu-
ciones en un solo lugar, lo que simplifica la gestion y asegura una estrategia
de marca cohesionada. Su profunda especializacion en Paid Media (publici-
dad pagada) tanto en el ambito digital como en medios masivos tradiciona-
les (ATL) les permite maximizar el retorno de inversion de nuestros clientes.
Clientes / Cuentas: Clientes 360: Instambul Hair Center International,
Universal Pictures, Propoc, 100montaditos. Clientes Paid Media Digital:
Meridiano/Bloque de Armas, BDT, BIMA, Eventi, McCormick, entre otros que
se activan estacionalmente.

“La creatividad con estrategia
se llama publicidad”.

Jef Richards

C&M SOLUCIONES DE MARKETING

Direccion fisica: Edif. Arbicenter, Mezzanina, oficina 1y 2, Calle Orinoco,
Las Mercedes.

E-mails: comunicacionescorporativas@cymmarketing.com
rhiguera@cymmarketing.com « abarrera@cymmarketing.com

Pagina web: cymmarketing.com

Director /persona contacto: Rosiris Higuera, gerente de operaciones; Ale-
jandro Barrera, gerente de comunicaciones y operaciones

Descripcion de la agencia: C&M nace en el afio 2002. Es una empresa full
service en el drea de la comunicacién, que brinda conocimiento especializa-
do, proactividad e ideas efectivas para lograr el crecimiento de las marcas y
del negocio de los clientes. 20 afios reconocidos por la calidad de servicio,
rapidez y compromiso.

Fortalezas: la estrategia es el pilar fundamental que se conecta con una bue-
na dosis de creatividad, para responder con soluciones ejecutables y efectivas
para las necesidades de los clientes.Calidad de servicio, rapidez y compromi-
so. Amplio portafolio y personal capacitado en cada area de servicio.
Clientes / Cuentas: Alimentos Mary, Galletas Caledonia, Taurel, Duncan
Venezuela, Duncan Colombia, Distrilab, Laboratorio Cofasa, Automercados
Plaza’s, Toyo Tires, Dimassi, Alimentos Difresca, Colgate - Palmolive, Ven-
food, Laboratorios Farma

CMG PUBLICIDAD

Direccion fisica: Urbanizacion Santa Moénica / Caracas / Venezuela

E-mails activos: cgonzalez.cmgpublicidad@gmail.com
yrivero.cmgpublicidad@gmail.com

Director / persona contacto: Lic. Carmen Maria Gonzalez

y Lic. Yinahil Rivero

Descripcion de la agencia: especialistas en Estrategia, Negociacion y Plani-
ficacion de Medios ALT y BTL. Servicios de Investigacién de Mercado Cualita-
tivo y Cuantitativo.

Fortalezas: equipo con amplia experiencia y trayectoria en difusion de cam-
pafias publicitarias de alcance masivo, desarrollo de estrategias multimedia,
desarrollo de plataformas de comunicacion corporativa y cobertura de medios
masivos y digitales para ruedas de prensa; amplio conocimiento y manejo en
cuentas trasnacionales.

Clientes / Cuentas: Laboratorios Farma, New Balance, Clinica Nueva Caracas.
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CONCEPT MCCANN VENEZUELA

Direccion fisica: Torre La Castellana, PH, Av. Principal de La Castellana, Cara-
cas 1060, Miranda. Telf: 0212.263.3660

E-mail activo: mario.palumbo@concept-mccann.com.ve

Director / persona contacto: Mario Palumbo, Vp de Medios; Roque Monsal-
ve, Vp de Nuevos Negocios

Pagina web: concept-mccann.com

Descripcion de la agencia: liderada por siete socios, Concept abri6 su es-
pacio en el mercado ofreciendo algo nunca antes visto en Venezuela: que
la gerencia en este tipo de empresas abarcara cada una de las areas vitales
del negocio; atencion al cliente, medios, graficay creacion contaban con un
socio que directamente supervisaba el trabajo que llegaba hasta el consumi-
dor. Esta filosofia generd éxitos de recordacion entre la audiencia y confian-
za entre los anunciantes, ya que sus marcas se hicieron lideres bajo la guia
comunicacional de la agencia. Duefios atendiendo a duenos, fue el estilo de
gerencia cercana al cliente que la convirtié en una empresa sexy, confiable
y exitosa.

Clientes / Cuentas: Banesco, Nestlé, Unilever, Digitel, Laboratorios LETI,
Munchy, Empresas Polar, Mastercard.

“La creatividad es la inteligencia divirtiéndose”.
Albert Einstein

ELIASCHEV PUBLICIDAD

Direccion fisica: Av. Francisco de Miranda, Edif. Roraima, piso 6, Ofic. 6C.
El Rosal.

E-mail activo: contacto@eliaschev.com

Pagina web: www.eliaschev.com

Director /persona contacto: Jorge Gonzalez

Descripcion de la agencia: empresa creativa integral de servicios publicita-
rios con 35 afos en el mercado venezolano

Fortalezas: Estrategia, Branding, Creatividad - Lovemarks

Clientes / Cuentas: Coca-Cola FEMSA de Venezuela, Grupo Landa (Cebra /
Quicolor / Reinco), Grupo Splendor (SERVIZI), Alimentos Don Gabriel (Arepas
Rellenas Un, Dos, Tres), Naturalyst (Salsas Kiero), Acumuladores Duncan.

EN EL CLAVO COMUNICACIONES

Direccion fisica: Urb. El Marqués, Horizonte, Caracas.

E-mails activos: zerpav@enelclavo.net / herreram@enelclavo.net

Pagina web: www.enelclavo.net

Director / persona contacto: Veruska Zerpa; Marisela Herrera

Descripcion de la agencia: es una empresa de publicidad 360, apasionada por
transformar ideas en marcas solidas y memorables. A través de una concep-
tualizacion estratégica, una creacion innovadora y un desarrollo integral, dise-
flan campanas publicitarias que conectan emocionalmente con la audiencia y
construyen experiencias de marca auténticas. Nuestro objetivo es comprender
tu esencia y traducirla en resultados que superen tus expectativas.
Fortalezas: pautas estratégicas, eficientes y eficaces en medios que generan
conexiones duraderas; activaciones de marca creativas y estratégicas que
crean experiencias inolvidables; producciones audiovisuales, que capturan
la esencia de la marca, fortalecen la identidad y atraen a la audiencia ideal.
Clientes / Cuentas: Derma Beauty Infinity

FENIX MEDIA

Direccion fisica: Av. Circunvalacion del Sol, Centro Profesional Santa Paula,
Torre B, Piso 12, Oficina 1204. Urb. Santa Paula. Caracas.

E-mail activo: cuentas@fenixmedia.tv

Pagina web: www.fenixmedia.tv

Director /persona contacto: Alberto Chumaceiro

Descripcion de la agencia: es una agencia creativa con mas de 20 afnos de
experiencia en marketing, branding, contenidos digitales y produccién audiovi-
sual. Con presencia en Venezuela y Estados Unidos, combina estrategia, crea-
tividad e innovacion tecnologica (incluyendo inteligencia artificial) para crear
historias que conectan y generan resultados. Se caracteriza por su enfoque co-
laborativo y personalizado, actuando como aliado estratégico de cada cliente.
Fortalezas: enfoque estratégico y creativo integral, orientado a resultados.
Dominio del storytelling para conectar marcas con sus audiencias de forma
auténtica. Amplia experiencia en produccién audiovisual, motion graphics y
animacion 2D/3D. Uso innovador de herramientas de inteligencia artificial en
contenido, disefoy edicion. Servicios de disefio grafico versatiles y de alto nivel
(branding, editorial, digital, museografia). Cestion digital personalizada tipo
boutique, con acompafamiento cercano al cliente. Adaptabilidad en el mo-
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delo de servicios. Capacidad de ofrecer servicios a otras agencias. Presencia en
Venezuela y Estados Unidos, con alcance internacional.

Clientes / Cuentas: Empresas Polar, Mondeléz, PA.N., Cerveceria Polar, Plus
Ultra, Univision, Telemundo, Somos Humana, Yum! Brands (KFC LA&C), La
Ponderosa, Daycohost, Avila Dental, Colegio San Ignacio, Brivo, 4Tress Cons-
truction, Propublica, Nutrichicos, EL Tiempo Latino, Del Monte, High Scope,
Fundacion Empresas Polar, Camero & Company, CANIA, entre otros.

HAVAS MEDIA

Direccidn fisica: Av. Andrés Bello, con Tera. transversal de Los Palos Grandes,
Multicentro Los Palos Grandes, piso 9.

Director /persona contacto: Lisbeth Romero (Telefonica) - Jennior Mendez
(Farmahorro)

Descripcion de la agencia: Agencia de Medios

Clientes / Cuentas: Telefonica y Farmahorro.

JMC COMUNICACIONES INTEGRADAS

Direccion fisica: Av. Principal de Macaracuay Torre Parmalat, Piso 2, Ofic. J]MC
E-mail: mary.hernandez@jmcimc.com

Pagina web: N/A.

Perfil en IG: @jmcimc.com

Director/persona contacto: Mary Hernandez

Descripcion de la agencia: con 50 afios de trayectoria en el mercado vene-
zolano, es una agencia de publicidad que ha construido legados, impulsando
el éxito de marcas iconicas. La profunda comprension del consumidor venezo-
lano les ha permitido crear conexiones duraderas y resultados extraordinarios.
Fusionamos tradicion e innovacién para seguir construyendo el futuro de las
grandes marcas en Venezuela.

Fortalezas: Conocimiento profundo del mercado venezolano. Capacidad es-
tratégica de marcas lideres. Confianza y Credibilidad. Poder de negociacion y
relaciones.

Clientes / Cuentas: mas de 30 afios en el manejo de Colgate Palmolive y to-
das sus marcas de Cuidado bucal como Luminous White, Plax, Colgate 360,
Colgate Sensitive.

Cuidado personal: Protex, Palmolive Naturals, Lady Speed Stick, Speed Stick,
Palmolive Optims, asi como Cuidado del Hogar: Suavitel, Axion, Ajax y Fabu-
loso. Mas de 20 afnos en el manejo de Telefénica Movistar.

LA OVEJA NEGRA

Direccion: Av. Guicaipuro de El Rosal, Torre Hener, piso 6. Chacao. Caracas.
E-mail activo: contacto@ovejanegra.com.ve

Pagina web: en construccion

Director / persona contacto: Rodrigo Nufiez

Descripcion de la agencia: empresa full services

Fortalezas: Producto Estratégico / Creativo basado en la Personotecnia. De-
sarrollo propio de herramientas de monetizacién y optimizacion digital.
Clientes / Cuentas: Cerveceria Regional / Cerveza Zulia para Venezuela.
Distribier / Cerveza. Zulia y Cerveza Amstel Bright, para Curagao, Aruba, San
Marteen y Bonaire. Nestlé Venezuela / Savoy y productos importados. Mer-
cantil / Asignacion por proyectos para Venezuela, Panama y Suiza. Paveca /
Suave, Rosal, Toallin, Household Napkins y Servilletas Z. Simple / Simplefibra,
Simpleplus, Simpletv y Simplemedia. Calox / Comunicaciones corporativas.
Seguros Pirdmide. EL Arabito.

“La creatividad es simplemente conectar cosas".
Steve Jobs

NOLCK GRUPO DE COMUNICACION

Director actual de la agencia: Bernardo Nolck

Persona contacto principal: Bernardo Nolck

Direccion fisica: Quinta Manicuare, cuarta avenida con tercera transversal,
Urbanizacion Campo Alegre, Chacao.

Correo electronico: b.nolck@nolck.com

Numero de contacto: 212.714.13.64 / 0412.802.36.28

Pagina web: www.nolck.com

Descripcion de la agencia: Full service agency con servicios de Branding, PR
& comunicaciones, Estrategias digitales, Consultoria, Produccién audiovisual,
Research, Planning y creatividad
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PINA COLADA

Direccion fisica: Av Francisco de Miranda, Torre Provincial. Chacao.

E-mail activo: natypinacolada@gmail.com / nlashly@pinacoladadigital.com
Pagina web: www.pinacoladadigital.com

Persona de contacto: Natasha Lashly, Chief Creative Officer

Descripcion de la agencia: Piiia Colada no es s6lo una agencia, es una mez-
cla de creatividad, estrategia y sabor tropical. Toman una base de ideas atrevi-
das, le agregan una onza de irreverencia, otra de intuicion estratégica, y lo sirven
todo sobre un fondo helado de storytelling visual. La sombrillita decorativa es
la fotografia. La cereza, el contenido que conecta.Creen en el poder de los pro-
yectos especiales -de esos que no entran en moldes, pero si en la memoria co-
lectiva. No trabajan con recetas prefabricadas: cada marca, cada cliente, cada
historia tiene su propio vaso, su propio color y su propio twist.

Fortalezas: no son una agencia grande, pero no hacen cosas pequefias. Tienen mas
de 10 afios sin perder la cordura en este hermoso caos llamado Venezuela. Son tan
parte del equipo, que a veces el cliente los invita al grupo de WhatsApp de la familia.
Se adaptan mas rapido que un meme en Tiktok. No creen en el copy-paste (a menos
que sea para una promo). Prefieren una buena idea a una larga presentacion.
Clientes / Cuentas: Fundacion Bigott, Cordero, Proyecto Ubre, La Volta, Mul-
tinational de Seguros, Lubricantes Chronus, Kias Muebles, Cerveceria Regio-
nal, Venfort Abogados.

RG2/FCB

Direccion fisica: Urb. El Bosque, Av. EL Parque con Av. Sta. Lucia, Caracas.
E-mail activo: contacto@rg-2.com

Pagina web: https://www.rg2fcb.com

Director /persona contacto: @Exequiel Rodriguez (CEO-CCO) @Marcelino-
Madriz (CPO) @Mariva Delgado (DGC)

Descripcion de la agencia: son una agencia de publicidad fundada en 2014 y
afiliada a FCB Global, una de las redes mundiales de comunicacion mas creati-
vas en el mundo. Crean estrategias de comunicacion y creatividad para marcas
en todas las plataformas de medios. Conectan marcas con personasy momen-
tos culturales. Agencia ganadora en Cannes Lions.

Fortalezas: conceptualizacion y ejecucion Creativa. Investigacion/inteligencia
de mercado. Construccién de marcas y plataformas de comunicacion disefia-
das en base a la comprension del contexto-consumidor. Parte de la red creativa
reconocida como #1de 2024 a nivel Global (FCB).

Clientes / Cuentas: Empresas Polar, Polar Pilsen, Harina PAN, EFE, Toddy, San-
gria LQM, Quaker, Movistar eSPorts.

ROBIN AGENCY

Direccion fisica: Av. Principal Colinas de Bello Monte, Edif Oficentro Colinas,
Piso 1, Ofic. 1, Caracas .

E-mail activo: hola@robin-agency.com

Pagina web: https://robin-agency.com

Director / persona contacto: Maria Silvia Moser, directora de Talento y Asun-
tos Corporativos

Descripcion de la agencia: dedicada a la creatividad estratégica con capaci-
dad de ejecucion end to end. Combinan data, pensamiento estratégico, crea-
tividad y ejecucion para impulsar marcas con soluciones a la medida, desde el
insight hasta el impacto final. Con mas de 17 afios de experiencia en Venezuela
y presencia en LATAM, el equipo de mas de 160 expertos ha creado campafas
reconocidas y premiadas a nivel nacional e internacional. Entienden la cultura,
rompen moldes y actéian con proposito. No sélo generan ideas, las convierten
en estrategias que inspiran y ejecuciones que dejan huella.

Fortalezas: Agencia del Afio (Premios CIMA 2025). Mejor Agencia de Publici-
dad en Venezuela (Reconocimiento P&M). Puesto 80 entre las Top 100 Compa-
fifas de VenAmCham, 1° lugar en comunicaciones y advertising, 8° lugar entre
las compaiiias no financieras con mayor crecimiento en ventas (2023 vs. 2022)
y 19° compafiia con mayor inversion social en el pais.Portafolio con mas de 30
marcas top nacionales e internacionales. Reconocidos como “Great Place to
Work" en 2022, 2023 y 2024. TOP 10 de los mejores lugares para trabajar en Ve-
nezuela (Great Place to Work, categoria hasta 150 trabajadores). 15 reconoci-
mientos en concursos nacionales e internacionales (AVA, Webby, CIMA, P&M).
Unica agencia en Venezuela certificada como Google Partner. Meta certifica el
trabajo - Media Buying Professional. Unica agencia con procesos de mercado
certificados internacionalmente (ISO:2015 e IQNET). Equipos dedicados y ex-
pertos en todos los servicios de mercado. Integracion progresiva de IA en cada
etapa de la cadena de valor para aumentar la productividad y eficiencia.
Clientes / Cuentas: PepsiCo, Venezolano de Crédito, Diageo, Crustissimo,
Mario Hernandez, PA.N., PA.N. FBS, Dogourmet, Rikesa, Maltin, Pepsi, Gato-
rade, Minalba, Golden, 7UP, Gama, Huggies, Empresas Polar, Mavesa, UNIMET,
Dronena, Changan, Foton, San Simon, Rockstar, Don Kat, Oh Mai Gat, Movis-
tar, Magefesa.
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SOHO SQUARE COIMBRA

Direccidn fisica: Av. La Estancia, Centro Banaven, PB, Oficinas PB 03-03 PB-
03-02. Chuao. Municipio Baruta, Caracas-Venezuela.

E-mail activo: roberto.coimbra@l141coimbrave.com
david.borges@141coimbrave.com e alfredo.pardo@141coimbrave.com
Director / persona contacto: Bobby Coimbra, presidente; David Borges, ge-
rente general; Alfredo Pardo, Vp Servicios al Cliente.

Descripcion de la agencia: empresa de Servicios Integrales, orientada a la
asesoria estratégica, de negocios y comunicacion publicitaria.

Fortalezas: equipo de atencion Senior, con vasta experiencia en multiples
categorias y especializados en dar asesoria de negocio, mas alla del ambito
estrictamente publicitario.

Clientes / Cuentas: Empresas Polar, Polar Light, Atun Margarita, Alimentos
Del Corral, Protinal, Alimentos balanceados para mascotas Protican y Proti-
cat, Banplus, EasyBank International, Caracas Design Week, Estar Seguros,
Ron Santa Teresa, BAT, La Santé - Pharmetique

“Laimaginacion es mas importante que
el conocimiento”. Albert Einstein

EQUILIBRIO AGENCY / DIGITAL FIRST

Direccion fisica: Calle Sanatorio del Avila, Edificio Ciudad Center. Caracas.
Venezuela.

E-mail activo: hola@equilibrio.agency

Pagina web: www.equilibrio.agency

Director / persona contacto: Engels Pérez

Descripcion de la agencia: en Equilibrio Agency creamos soluciones
digitales para marcas y startups en plataformas digitales, tradicionales y
emergentes.

Fortalezas: Marketing Tech (MarTech)

Clientes / Cuentas: Alfonso Rivas, Ovomaltina, Difresca, Secretos de la
Abuela, Frescarini, Pluxee México, Pluxee Latam, Promtur Panama, Univer-
sidad EAN.

Si quieres que tu empresa
o tu agencia aparezca
ENESTE DIRECTORIO
mandanos todos los datos a

somos@revistamarcas.net

ZEA BBDO, C.A.

Direcciodn fisica: 2da Avenida de Campo Alegre, Torre Cari, piso 5, Chacao,
Caracas, 1060

E-mail activo: contacto@zeabbdo.com

Pagina web: www.zeabbdo.com

Director / persona contacto: Ernesto Atencio R.

Descripcion de la agencia: empresa de servicios publicitarios ATL y Digi-
tal enfocado en mercadeo de crecimiento (Growth Marketing)
Fortalezas: desarrollos creativos basados en estrategias sélidas, manejo
eficiente de tiempos y recursos, altos valores de produccion audiovisual
y grafica, equipo multidisciplinario con amplia experiencia siempre a la
vanguardia.

Clientes / Cuentas: Pepsi, 7UP, Gatorade, Golden, Mavesa, Pampero,
ZOOM, BBVA Provincial

Este directorio tambiéen lo consigues en: revistamarcas.net
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iRESUELVE LO QUE QUIERAS,

cuando quieras y donde quieras
BANC( BANCO con la App de Banco Plaza!

Puedes realizar:
4 Pago movil
- Compra y venta de divisas

- Recarga y pago de servicios

- Pago de impuestos a Alcaldias

iTodo en un PLA PLA!

iDESCARGALA YA!
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