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iBienvenidos a la edicion de
agosto! Este mes nos sumergimos
en historias poderosas sobre cambio,
innovacion y nostalgia. Desde el
andilisis del mitico Pepsi Challenge
que cambi©o las reglas del marketing,
hasta la audaz campana “Ni
siquiera WhatsApp', que redefine la
privacidad digital en pleno 2025. En
SKETCH rendimos homenaje a dos
figuras fundamentales del disefo:
Anna Wintour, cuyo legado
trasciende la moda, y Neville Brodly,
una mente creativa que rompio
moldes en el diserio tipogrdfico y
editorial.

En GEEK;, exploramos como
Xiaomi sacude el mercado
automotriz con el sorprendente SU?7,
demostrando que la innovacion
puede venir desde donde menos se
espera. Y en MEDIA, celebramos con
emocion y algo de caos el regreso de
un clasico de los 2000 con Freakier
Friday, la secuela que nos recuerda
que el tiempo pasa... pero la magia
se queda. Ponte comodo, abre bien
los ojos y prepdrate para una edicion
que lo mismo mira al pasado con
carino que al futuro con asombiro.
iNo te la pierdas!

- El equipo editorial de Orbit.
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En un mundo dominado por

las percepciones de marcay la
lealtad emocional, Pepsi decidié
hacer lo impensable en los afios 70:
enfrentar directamente al gigante
del mercado, Coca-Cola.

Nacié asi el Pepsi Challenge, una
campana publicitaria que no solo
cambid las reglas del juego, sino
que también puso en jaque a una
de las marcas mas poderosas del
planeta. La propuesta era sencilla
pero revolucionaria: una prueba

a ciegas en la que los consumidores
elegian, sin saberlo, entre Pepsi

y su eterno rival.

Con una estrategia que se
alimentaba de la honestidad del
paladar y el poder del consumidor,
Pepsi no solo capté titulares, sino
que gand una parte del mercado
que parecia imposible de arrebatar.
Afos después, este experimento de
marketing sigue siendo un caso de
estudio obligatorio por su audacia,
suimpacto y su forma Unica de
conectar directamente con el
consumidor. Pero ¢ qué hizo del
Pepsi Challenge una campaiia tan
poderosa y relevante incluso hoy?
Vamos a destaparlo.




El Pepsi Challenge nacié oficialmente en 1975

en Dallas, Texas. En una época donde Coca-Cola
lideraba el mercado con autoridad, Pepsi necesitaba
una jugada maestra para romper con el dominio
emocional de su competidor. Asi que decidieron
apostar por lo mds bdsico: el sabor. Mediante una
prueba a ciegas, los consumidores probaban dos vasos

de refresco sin marcas visibles y elegian cudl les gustaba
mds. La mayoria, sorpresivamente, se inclinaba por Pepsi.

El efecto fue inmediato y viral, incluso en una

era pre-redes sociales. Pepsi replicé la campaia en
distintas ciudades de Estados Unidos y luego a nivel
mundial, con resultados consistentes. Las grabaciones
de estas pruebas comenzaron a circular en television,
mostrando rostros reales, reacciones genuinas

y el shock de los participantes al saber que preferian

Pepsi por encima de Coca-Cola.

Esta estrategia no solo fue disruptiva por el formato,

sino por su enfoque en la experiencia sensorial del usuario
como centro de la decision. Pepsi se alejé del marketing
emocional tradicional y abrazé la evidencia directa.

Esto le permitié reforzar la percepcién de que su
producto tenia mejor sabor, independientemente

del peso de la marca rival.
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El Pepsi Challenge fue mucho

mds que una campana de prueba
a ciegas. Fue un movimiento
estratégico que sirvié como
catapulta para la guerra

de marcas mds legendaria de
todos los tiempos: la cola war.

La campaia provocd una reaccion
inmediata de Coca-Cola,

que comenzd a replantear su
estrategia ante un competidor que
ya no solo existia, sino que ganaba
terreno con cada sorbo.

En respuesta, Coca-Cola cometié
uno de los errores mds famosos
en la historia del marketing:

el lanzamiento de la New Coke.
Intentando replicar el éxito

de Pepsiy su sabor mas dulce,

Coca-Cola reformulé su producto...

y fue un desastre. El rechazo fue
tan masivo que la compaiiia tuvo
que regresar a su receta original
bajo el nombre de “Coca-Cola
Classic”. Mientras tanto, Pepsi
celebraba desde la trinchera
como la marca que habia

hecho temblar a un titan.

A nivel comercial, el Pepsi Challenge
no convirtié a Pepsi en la marca mds
vendida, pero silogré lo mas dificil:
reducir la brecha en el market share
y posicionarse como la alternativa
rebelde, juvenil y audaz. Se tratd

de una estrategia que no solo
vendia refresco, sino actitud.

Una guerra
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Laverdad

El mayor triunfo del Pepsi
Challenge fue convertir un simple
experimento en una herramienta
de marketing viral que apelaba

al sentido mas basico de todos:

el gusto. En una industria plagada
de jingles, influencers y emociones
prestadas, Pepsi dijo: "no me creas
a mi, pruébalo t0 mismo". Este
enfoque de transparencia radical
no solo era fresco, sino irresistible
para los consumidores, que se
sintieron parte de la conversacion.

El éxito de la campaia también
reside en cdmo se adaptd a

lo largo del tiempo. Pepsi revivié
el challenge en varias ocasiones,
desde relanzamientos nostdlgicos
hasta versiones digitales

y experiencias interactivas

en centros comerciales.

Incluso fue replicado por otras
industrias como la de perfumes,
comida rdpida y hasta gadgets
tecnoldgicos, convirtiéndose en un
formato universal para demostrar
superioridad de producto.

Y no olvidemos el storytelling:

cada spot, cada prueba en video,
cada rostro sorprendido,

era parte de una narrativa
sencillay poderosa.

No se necesitaban grandes
producciones ni celebridades
millonarias (aunque eventualmente
también las hubo). Bastaba un vaso,
una mesd, y la promesa de que el
sabor hablaria por si solo. En una
época como la actual, en la que

la autenticidad se ha vuelto

oro puro, el Pepsi Challenge

sigue siendo una masterclass.

El Pepsi Challenge demostré

que las marcas pueden pelear en
igualdad de condiciones silogran
conectar directamente con la
experiencia del consumidor.

No se traté de vender humo,

sino de hacer una apuesta honesta
por la calidad del producto y darle
el poder de decision a la gente.
Enfrentar a una marca amada
como Coca-Cola parecia suicida,
pero Pepsi lo hizo con ingenio,
valentia y estrategia.

Hoy, en un mundo donde

las camparias buscan likes mas
que lealtad, el Pepsi Challenge

nos recuerda que el marketing
mas efectivo es el que apuesta

por la verdad, que respeta la
inteligencia del consumidor

y que se dtreve a cuestionar lo
establecido. Porque al final del dia,
en el sabor (y en la estrategia),

es donde se ganan las

verdaderas batallas.
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Xiaomi, la marca que hasta hace Mientras muchos fabricantes
poco relaciondbamos con smartphones,  tradicionales todavia debaten cémo
wearables y dispositivos inteligentes para  entrar al juego eléctrico, Xiaomi ya
el hogar, acaba de demostrarle almundo  est4 imponiendo sus propias reglas.
que su vision tecnoldgica no tiene limites El SU7 no solo es el coche eléctrico

En tan solo un afio, harevolucionado  con mayor demanda en su categoria,
el mercado automotriz chino con el SU7,  sino que ha logrado mantener un
su primer sedan eléctrico, marcando  88.91% de su valor tras un afio de uso.
un antes y un después en la movilidad En un entorno donde los autos
inteligente. pierden valor con la misma velocidad

Conundisefio agresivo, prestaciones  que se cargan, este datoes una
de alto nivel y un precio accesible, este  declaracién de principios.

vehiculo no solo ha capturado la atencién Xicdomi no solo se sumd a la

de los consumidores, sino que ha roto  carrera: llegé pisando el acelerador.
récords de ventas y de valor de reventa.
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El Xiaomi SU7 ha demostrado
que no necesitas tener décadas de
experiencia en la industria automotriz
para crear un coche exitoso.

El secreto de este vehiculo radica
en una receta que parece simple, pero
que pocas marcas logran dominar:
estética atractiva, tecnologia de punta,
calidad en la fabricacién y un precio
justo.

Esta combinacién ha sido tan
poderosa que ha provocado una

demanda desbordada que actualmente
se traduce en una lista de espera
de ;60 semanas!

Este modelo ha conectado
profundamente con un consumidor que
no solo busca funcionalidad, sino
también una identidad. El SU7 ofrece una
experiencia al volante que se siente mds
cercana a la de un Tesla o un BMW, pero
con el sello de innovacién accesible por el

que Xiaomi siempre ha sido reconocida.

Desde la interfaz digital hasta los
materiales de la cabina, todo habla un
lenguaje moderno y limpio.

Pero ademds del atractivo estético
y la experiencia de usuario, el SU7
ha conquistado por su valor de reventa.

El hecho de que un auto mantenga
casi el 89% de su valor tras un afio es poco
comun en cualquier segmento, pero
especialmente disruptivo en el terreno de
los eléctricos, donde la depreciacion
suele ser acelerada por la rdpida
evolucién tecnolégica.
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Y si el SU7 fue un hit, el YU7 —el primer SUV eléctrico
de la marca— simplemente rompié todos los esquemas.
La versién utilitaria del concepto eléctrico de Xiaomi

logré agotar toda su produccion programada hasta el 2026...

en apenas fres dias.

Un récord histérico que demuestra que la marca china
no estd improvisando, sino ejecutando una estrategia
sumamente bien pensada. Lo mads interesante de
este fendbmeno es que no se frata solo de entusiasmo
de lanzamiento.

El YU7 ya muestra seiales de convertirse en el auto mas
valorado de su categoria, tanto por consumidores como por
analistas. Si bien todavia no hay estudios oficiales sobre
su valor de reventa, todo apunta a que podria superar
incluso al SU7 en este rubro.

Las redes sociales, foros y mercados de autos usados
ya reflejan una creciente especulaciéon en torno al modelo,
con compradores ofreciendo pagar sobreprecio por
recibirlo antes.

La produccion masiva del YU7 también estda acelerando
la expansion de la infraestructura de Xicomi en el sector
automotriz. Fabricacion, distribucion, servicio postventa,
soporte digital... Todo se ha alineado a la perfeccion para
sostener una entrada al mercado que ya muchas marcas
veteranas querrian haber tenido. De hecho, analistas ya se
preguntan si Xiaomi podria convertirse en la proxima gran
amenaza para Tesla en Asia.

Y aunque muchos ain lo ven como una "empresa de
teléfonos", Xiaomi ha demostrado que con visidn, tecnologia
propia y una base de fans leales, se puede pasar del bolsillo
al garaje sin perder fuerza.



El caso del SU7 —y ahora
del YU7— no es solo un
fendbmeno de ventas, es
un statement. Xicomi ha
logrado meterse de lleno en
una de las industrias mds
complejas y competitivas del
mundo y, en menos de dos afos,
ya ocupa titulares que antes
solo eran para gigantes como
Tesla, BYD o Volkswagen.

No se. trata solo de
innovacién  tecnoldgica, sino
de una reinvencion completa de
cémo debe lucir y operar una
marca de autos en el siglo XXI.

Con una estrategia
centrada en integrar hardware,
software y disefio en un solo
ecosistema, Xiaomi ofrece algo
mas  que  un ' auto: una
experiencia - de  movilidad
conectada. Desde el sistema
operativo del coche hasta su
sinergia  con  smartphones,
asistentes personales o casas
infeligentes, el SU7 es parte de
una visién mds amplia en la que
todo dispositivo habla entre si.
Y eso es algo que muy pocos
pueden ofrecer hoy.

Ademas, Xiaomi no solo
juega con estilo, también con
infeligencia. Al = mantener
precios competitivos y evitar
lujos innecesarios, ha sabido
tocar justo el punto dulce de lo
que muchos  consumidores
buscan en un auto eléctrico:
eficiencia, tecnologia, diseno
y confianza. Y al parecer, lo ha
hecho tan bien, que el mercado

de segunda mano lo esta
premiando con creces.
Con el tiempo, lo mas

probable es que veamos a
Xiaomi expandirse ¢ mercados
internacionales y adaptar sus
modelos a otras normativas
y gustos. Pero por ahora, con
solo dos autos en su portafolio,
ya ha demostrado que el futuro
de la movilidad eléctrica puede
venir de la mano de quienes
alguna vez solo fabricaban
teléfonos.

El Xiaomi SU7 ha hecho
historia no solo por sus cifras
de venta, sino por lo que
representa: el  nacimiento
de una nueva era en la industria
automotriz donde la tecnologia
y la movilidad convergen como
nunca antes. Es la prueba
de que una marca puede
reinventarse, cruzar fronteras

industriales y liderar un
mercado con base
en entender al consumidor
mejor que nadie.

En un mundo que camina

hacia  lo  eléctrico, lo
conectado y lo eficiente,
Xiaomi ha sabido leer el

momento perfecto para dar
el salto. Y lo ha hecho con una
fuerza que hoy sacude
al mercado automotriz global.

Porque si algo queda
claro con el SU7, es que
el futuro no pertenece solo a
las: automotrices... también
a los visionarios tecnolégicos.
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LA EMPERATRIZ SE DESPIDE

Después de casi cuatro décadas liderando la edicion
estadounidense de Vogue, Anna Wintour ha decidido cerrar uno
de los capitulos mas iconicos en la historia del periodismo de moda.
Su salida marca el fin de una era que transformé radicalmente la
industria editorial, estilistica y cultural, llevando a la revista
a un nivel de influencia global que pocas publicaciones han alcanzado.
Con su inconfundible melena recta y sus siempre presentes gafas
de sol, Wintour no solo impuso tendencias: las creo.
La decision fue confirmada recientemente por el CEO de Condé
Nast, Roger Lynch, quien sefialo que Wintour continuara enfocada
en sus otras responsabilidades como jefa de contenido global del grupo.
Pero lo que mas resuena no es su salida, sino la monumental
huella que deja en el disefio editorial, la direccion creativa y la forma
en que concebimos la moda como expresion cultural. En este articulo,
hacemos un repaso por el fendmeno Wintour: su vision, impacto
Yy por qué su nombre ya es sinénimo de poder editorial.

AMNA
WINTOUR
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Cuando Anna Wintour asumi6 la direccion de Vogue US en 1988,
no solo se trataba de una nueva jefa en la redaccion; era el inicio
de un giro editorial que transformaria la identidad visual de la revista.
Su primera portada fue una declaracion: la modelo Michaela Bercu
luciendo un suéter de Christian Lacroix combinado con unos jeans
de Guess. Lo que parecia simple, incluso informal, fue en realidad
un movimiento calculado para romper esquemas y acercar la alta
costura a una estética mas accesible y contemporanea.

Wintour entendi6 algo fundamental: las portadas no solo
venden revistas, también comunican valores. Bajo su liderazgo,
las cubiertas de Vogue dejaron de ser vitrinas de pasarela para
convertirse en capsulas culturales, reflejando el espiritu de cada época.
Desde celebridades hasta activistas, Wintour convirtio la revista en
una plataforma que exploraba temas sociales, politicos y de identidad,
sin abandonar su esencia glamorosa.

Este enfoque editorial fue clave para consolidar a Vogue
como un referente de estilo con influencia real en la cultura pop.
Las portadas dejaron de ser simplemente bonitas: eran poderosas,
politicas y profundamente estéticas.

Aunque su ascenso fue en gran parte profesional, el fenomeno
cultural que Anna Wintour representa se amplific cuando fue
inmortalizada en el cine, aunque sin nombrarla directamente.

En 2006, Mery! Streep interpreté a Miranda Priestley en El diablo
viste a la moda, una version ficcionada —pero innegablemente
inspirada— en la editora britanica. Desde entonces, Wintour paso
de ser una figura respetada en la moda a un icono mainstream
con impacto en multiples generaciones.

La pelicula caricaturizé su estilo de liderazgo como frio
e implacable, lo cual aliment6 su aura de mistica e intimidacion.
Pero también reveld lo que solo los verdaderos insiders ya sabian:
que detras del rostro inexpresivo y las gafas oscuras hay una mente
brillante, una editora con un radar afilado para detectar talento
y una capacidad tnica para anticipar tendencias antes de que
se conviertan en mainstream.

Wintour supo capitalizar esa percepcion. Nunca se defendio
abiertamente del retrato de Priestley, lo que contribuy6 atin mas
a consolidar su estatus de leyenda viva. En lugar de rechazar el mito,
lo integro a su propia narrativa, posicionandose como una figura
de autoridad incuestionable dentro y fuera del mundo editorial.

JEFA A LA MODA




Su reinado en Vogue es solo una parte del rompecabezas.
Como directora de contenido global de Condé Nast, Anna Wintour
ha sido la mente estratégica detras de multiples cabeceras de
renombre, desde Vanity Fair hasta GQ, supervisando el rumbo
editorial de la empresa en una era de transicion digital. Pero quizas
su mayor legado se encuentra en su papel como puente entre moda,
arte, politica y cultura.

Bajo su direccion, el Met Gala se transformo de un evento
de recaudacion del Museo Metropolitano de Arte en el evento de moda
mas importante del planeta, una noche donde cada look es estudiado,
criticado y viralizado al instante. Ella es la curadora invisible detras
del evento, asegurando que cada edicion tenga un enfoque
tematico que combine historia, innovacion y provocacion.

Ademas, Wintour ha sido una promotora incansable de nuevos
talentos. Disefiadores como Alexander McQueen, Marc Jacobs y John
Galliano recibieron su respaldo temprano gracias a su olfato infalible
para la creatividad disruptiva. No es exaderado decir que su influencia
ha moldeado no solo el disefio de moda contemporaneo, sino también
los modelos de negocios que hoy siguen las grandes casas de moda.

Y afin mas alla del estilo, Wintour ha hecho de la moda un espacio
para la conversacion sobre feminismo, raza, sostenibilidad y politica,
entendiendo que la ropa es solo una parte del discurso visual
con el que nos comunicamos al mundo.

La salida de Anna Wintour de la edicion estadounidense
de Vogue no es solo el final de un ciclo editorial, es el cierre
de una era donde una sola persona logré redefinir el poder de la moda
como medio cuitural. Con su intuicion visionaria y su firmeza creativa,
convirtio a la revista en una institucion que marcaba el pulso de la
industria global. Ahora que da un paso al costado, deja el liston
muy alto para quien quiera tomar su lugar.

Wintour es una de esas figuras que trascienden el puesto
que ocupan. Su legado se encuentra no solo en las paginas que edito,
sino en como cambio la manera en que hablamos, pensamos y vivimos
la moda. Con su salida, se cierra un capitulo dorado de la historia
editorial. Pero su sombra —elegante y poderosa— seguira flotando
sobre cada nueva portada, cada nuevo desfile, cada nueva tendencia.

ARQUITECTU
CULTURAL g

15 | Sketch



ADMINISTRACION
DE PERSONAL

EN SERVICIOS
ESPECIALIZADOS
(REPSE)

OOOOOOOOOO



NI Siquiera

el marketing
del silencilo.

wWhatsApp
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"Ni siquiera WhatsApp" no es solo una declaracion tecnoldgica:

€s una promesa emocional. En un panorama saturado de apps

que comercian con los datos personales como moneda de cambio,
WhatsApp convierte la privacidad en un valor diferencial.

Lo hace con una narrativa que se aleja del lenguaje técnico

y se acerca a las emociones cotidianas: ese mensaje cursi

de madrugada, la foto ridicula que solo compartes con

tu mejor amigo, la nota de voz que guardas pero nunca reenvias. vV

.

El concepto es brillante porque vende lo que no se ve. Y en esa
ausencia de intromision, WhatsApp construye una narrativa
poderosa sobre confianza. En vez de mostrar nuevas funciones

o caracteristicas estéticas, se enfoca en lo invisible: el cifrado de
extremo a extremo como una muralla inquebrantable que asegura
que nadie -ni siquiera ellos- pueda acceder a lo que compartes.

Confilanzo

COMo producto
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Una de las fortalezas clave de esta camparia
es que no idealiza la comunicacion. No trata
de mostrarnos charlas perfectas ni relaciones
ideales. Se enfoca en lo mas humano:

la extrafieza, el caos y la belleza de lo cotidiano.

“Queriamos capturar el caos hermoso de la
mensajeria”, dijo Matt Miller, CEO de WEST
BBDO, la agencia creativa detrds del proyecto.
Y lo lograron.

Desde los mensajes torpes de ultima hora
hasta las notas de voz absurdas que mandas
sin pensar, el spot hace un recorrido emocional
por todo lo que compartimos con la certeza

de que es privado. Este enfoque naturalista

y auténtico se alinea con los valores actuales
del consumidor digital, que exige fransparencia
y honestidad en lugar de promesas
sobreproducidas.

Ademads, la incorporacion de personalidades
del entretenimiento en los anuncios permite
que la campania conecte a un nivel local con
cada mercado, generando un sentido de
familiaridad inmediata. Aqui no se vende
tecnologia: se vende libertad, intimidad

y la tranquilidad de saber que puedes ser

tU mismo sin filtro alguno.

~
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La estrategia detras de “Ni siquiera
WhatsApp” no se limita al mensaje:

su implementacion es magistral. La campania
se extiende en multiples canales, desde
television hasta audio digital, exteriores vy,
por supuesto, la propia app. En todos los
frentes, WhatsApp insiste en recordarte que
ellos no estdn escuchando, no estdn mirando.
Irbnicamente, lo hacen en todas partes.

Este enfoque omnicanal refuerza la idea

de confianza ubicua: no importa dénde veas
la campana, el mensaje es consistente, sencillo
y poderoso. Ademas, llega en un momento
perfecto: justo cuando WhatsApp lanza
nuevas funciones como Privacidad Avanzada
en los Chats y Privacy Checkup, herramientas
que permiten mayor control sobre lo que
compartes y con quién. Cada funcién nueva
refuerza el mismo claim: 1 mandas aqui.

Lo mds interesante es como WhatsApp
logra hacer marketing de lo invisible. No hay
nuevos emojis, stickers o filtros. Lo que venden
es lo que no estd: la ausencia de vigilancia.
En un enforno digital que se siente cada

vez mds intrusivo, esto es un verdadero
diferenciador. Meta, empresa conocida

por sus problemas de privacidad en ofras
plataformas, parece usar esta campana
como una especie de redencion: WhatsApp,
su joya mas preciada, es distinta.

Y eso también es parte de la narrativa.

"Ni siquiera WhatsApp" es mdas que una
campana: es una declaracién de principios.

En un momento donde los usuarios desconfian
incluso de las aplicaciones que usan a diario,
WhatsApp busca recuperar esa confianza
apelando a un concepto radical: el derecho

al silencio digital. Un mensaje tan audaz

COmMo necesario, que conecta emocionalmente
con millones de personas que solo quieren
compartir su vida sin sentirse vigiladas.

Desde una perspectiva de marketing,

se trata de una jugada inteligente y oportuna,
que combina storytelling, estrategia
multicanal y valor emocional. Mds alla del
cifrado, del disefio o de la interfaz, WhatsApp
apuesta por su esencia: ser un espacio seguro
para ser tU. Y en tiempos de sobreexposicion
digital, eso es mds que suficiente para ganar.

Omnjpresente
e Invisible







Uno de los grandes atractivos
de Freakier Friday es cémo
abordard el paso del tiempo,
no solo en sus personajes,
sino fambién en su audiencia.
Si en la cinta original veiomos
a una madre y una hija
enfrentadas por sus
diferencias, ahora nos
enfrenfamos a una tercera
generacion: la hija de Anna,
quien podria convertirse

en la nueva proftagonista

del intercambio de cuerpos.
Esto convierte la historia en
algo més que una comedia:
en una exploracién de la
compleja dindmica enfre
madres, hijas y abuelas.

Segun rumores del guion,
la historia girard en forno
a un nuevo conflicto entre
Anna —ahora una madre
tfrabajadora— y su hija
adolescente, quienes
accidentalmente se ven
atrapadas en la misma
maldicion de galletas
chinas que definié la primera
pelicula. Pero aqui entra

el giro: Tess, la abuela,
también se ve involucrada,
lo que complica el juego
de idenfidades a un nivel
completamente nuevo.

Este enfoque no solo
moderniza la narrativa, sino
que fambién promete
momentos cargados de
humor, caos vy, sobre tfodo,
empatia. ¢Cémo reacciona
una adolescente en el cuerpo
de su abuela? ¢Cémo lidia
una mujer adulta con la
energia (y el drama) de su
hija adolescente? Son
preguntas que pueden dar
paso a una secuela tan
divertida como emotiva.

JAMIE LEE
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NOSTE

En medio del tsunami de

entretenimiento actual

contenido que busca explotar parece tener un pie

la nostalgia de los 2000,
Freakier Friday sobresale por

firmemente plantado
en esa década. Pero

una razon clara: no es solo un mientras muchas de estas
revival con estética retro, sino producciones se quedan en

una verdadera continuacion.
Jamie Lee Curtis y Lindsay
Lohan no regresan a hacer
cameos, regresan a contar
una nueva historia. Y eso
cambia por completo el tono
de la propuesta.

La cultura pop ha abrazado
con fuerza el revival de los
anos 2000: desde el regreso
de Mean Girls, hasta nuevas
versiones de Lizzie McGuire o
That 70’s Show, el

olEm I
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el guifio, Disney quiere con
Freakier Friday construir
algo mas: una historia
infergeneracional que no
solo homenaijee la original,
sino que resuene con

una nueva audiencia.

El momento es perfecto.
Lindsay Lohan vive un
renacimiento profesional
aclamado, Jamie Lee Curtis
sigue cosechando premios
y Disney estd dvido por
conectar emocionalmente
con los millennials (ahora
adultos y con hijos).

La pelicula tiene todos los
ingredientes para convertirse
en ese raro caso donde la
secuela iguala o incluso
supera a la original.



Aunque la pelicula de 2003
fue dirigida por Mark Waters
y escrita por Heather Hach,
esta nueva entrega cuenta
con sangre fresca: Nisha
Ganaftra en la direccion

y Elyse Hollander al frente
del guion. Ganatra ya ha
demostrado su habilidad
para combinar comedia
con sensibilidad emocional
en filmes como Late Night,
mientras que Hollander

es reconocida por explorar
personajes femeninos
complejos en contextos

de cultura pop.

El regreso del productor
Andrew Gunn, responsable

de la primera entfrega, aporta

una capa de continuidad
importante, pero es evidente
que Disney ha apostado por
un enfoque mds sofisticado
y cinematografico esta vez.
La promesa es clara:
mantener la frescura

del humor original, pero
actualizar el mensaje con
femas contempordneos
sobre identidad, maternidad
y crecimiento personal.

Ademds, con los avances
fecnoldgicos y narrativos de
hoy en dia, podemos esperar
una pelicula mds visualmente
dindmica. Las escenas del
intercambio de cuerpos
prometen ser aln mas
divertidas y creativas, con un
guion que apunta a equilibrar
la comedia fisica con la
inteligencia emocional.
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Lo que se esta cocinando
en Freakier Friday no es
una simple continuacion,
es una evolucion. Una que,
si se ejecuta correctamente,
podria convertirse en uno
de los grandes éxitos
familiares del afio y una
carta de amor a todos
aquellos que aun recuerdan
cada linea de la original.

Freakier Friday no es

solo un guifo a los que
crecimos viendo Disney
Channel; es una oportunidad
de oro para hablar sobre
como cambian nuestras
relaciones familiares a lo
largo del tiempo. Con el
regreso del elenco original,
un enfoque emocionalmente
mas maduro y un equipo
creativo comprometido,
esta pelicula podria
convertirse en la primera
gran historia generacional
de Disney en mucho fiempo.

En un panorama saturado
de nostalgia vacia, esta
secuela promete tener algo
que decir. No se trata de
repetir el pasado, sino

de construir sobre él.

Y si logra mantener el
equilibrio enfre comedia

y corazén, Freakier Friday
podria convertirse en ese raro
fenémeno que trasciende
generaciones y nos recuerda,
con risas y lagrimas, que
ponerse en los zapatos de
ofro sigue siendo el mejor
acto de amor.
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