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Una de las caracteristicas de la época
es la sobreinformacion. Es algo que la
pandemia ha incrementado en térmi-
nos exponenciales. La necesidad de
estar al tanto de toda esta nueva rea-
lidad global que nos castigo sin piedad
se hizo imprescindible cuando descu-
brimos que las consecuencias no eran
solo sanitarias, sino también econo-
micas, politicas, sociales, psicoldgicas,
familiares y emocionales.

Los medios tuvimos que enfrentar
también nuevos desafios. Entre otros,
la obligacién de informar desde fuen-
tes confiables y la generacién de con-
tenidos responsables y que colaboren
con el bien comun y con lo que el lector
necesitaba, en un escenario en el que
vienen cambiando también sus habitos
de consumo de medios.

Casi treinta afios de trayectoria nos
permitieron iniciar esta nueva etapa
de manera exitosa. Si en el mundo de
las marcas la bisqueda de un propé-
sito ya es mandatorio, para los medios
de comunicaciéon lo es mucho mas. j3jl
de Reporte Publicidad sigue siendo
periodismo, respetando seriamente su|
esencia para lograr un producto cada
ez de mejor calidad. Buscando rele-
vancia en la eleccién de los temas, la
profundidad en la pregunta y el com-
promiso en la repregunta. JgogiNeN=
esta ediciébn se encontraran con un
material que, como siempre, es de pro-
duccidn exclusiva y de lectura impres-
cindible. Con hechos y protagonistas.
Con la nueva agenda. Solo lo relevante.
En un mano a mano con Ezequiel Jo-
nes, director de Medios de Unilever
para Latam, uno de los anunciantes
mas importantes del mundo, hacemos
doble clic sobre como comunicar mar-
cas con propdsito ante tanta oferta de
medios, formatos y agencias. Bucea-
mos en el ecosistema digital para saber
donde estamos parados, qué funciona
y qué esperar de las plataformas y
los marketplaces. Denise Picot, de Co-
ca-Cola, nos cuenta como se reformuld
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el equipo de marketing de la compafiia
para lograr globalidad sin perder la
fuerza local. Silvana Jachevasky, CMO
de Naranja X, comparte el desafio de
rebranding de una marca que tiene a
la inclusion financiera como bandera y
un gran expertise en data.

A casi un afo de su conformacion,
¢Agencias Argentinas empieza a des-
perezarse? La incorporacion de Fanny
Pefia como gerenta, con un interesante
recorrido en el mundo de la politica,
puede ser una clara senal del rol que
una institucién debe tener en el mundo
de los negocios. ;Hacia donde se diri-
gen y con qué agenda enfrentaran los
nuevos desafios?

Muchas agencias ya estan trabajando
en linea con la nueva agenda de época.
Juan Cravero y Gabriel Maloneay com-
parten sus nuevos proyectos relaciona-
dos con la sustentabilidad y los nuevos
negocios. Mariano Pasik nos cuenta
el crecimiento de Liebre Amotinada
a partir de la incorporaciéon de Pablo
Sanchez Rubio como COO y los planes
de expansion regional.

Como en todas las ediciones, descu-
brimos perfiles internacionales inte-
resantes, como el del director creati-
vo Baris Gencel; nos metemos en el
mundo streamer para descubrir quién
es quién y el secreto de su seduccién.
Media.Monks expande su universo a
partir de la nueva marca unificada, por
eso entrevistamos a Ignacio Liaudat y
Agustin Berro.

Ademas compartimos una entrevista
exclusiva con los creadores de El Rei-
no, Marcelo Pifieyro y Claudia Pifieiro,
y también hablamos de crisis reputa-
cional a partir de #LaFoto. En el Zoom-
in, Carolina Bruzzone, de Slap, y Regina
Campanini, de Don, conversan sobre
vinculos, estrategia e igualdad.
Nuestro préximo encuentro sera en
la edicion aniversario, en la cual cele-
braremos 27 afios ininterrumpidos de
periodismo. Hasta entonces y que la
disfrutes.



Finalmente una plataforma que ofrece
televisién y streaming gratis, donde la
publicidad es bienvenida.

Pluto TV es AVOD, Advertising Video On
demand, esto es streaming gratis para
la gente gracias a la presencia de las
marcas.

Descubre todo lo que podemos hacer
por tu marca en Pluto TV.
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¢Hay una férmula para hacer re-
levante una marca? ;Funciona el
branded content? ;Dénde que-
do el propdsito? ;Qué pasa con
el Metaverso? Conversamos con
el director de Comunicaciones
de Unilever en Latam, uno de
los principales anunciantes del
mundo, para entender su hoja
de ruta en un escenario cada vez
mas complejo.

TikTok, Twitch. Entre tanto medio,
tanta propuesta para hacer conteni-
dos, ;qué les esta funcionando a las
marcas hoy? No hay una receta. No
hay un mix de medios para todas las
campafas. De hecho, va cambiando en
el tiempo, porque todo se va transfor-
mando, y hay medios que se suman. Si
bien TikTok todavia no se instalé como
un medio seguro para pautar, esta vi-
niendo en el corto plazo. Cuando Tik-
Tok brinde garantias de seguridad en
la Argentina, algo que ya esta sucedien-
do en algunas partes de Latinoamérica,
donde venden un inventario seguro,
es una plataforma de comunicaciéon
que ya super6 el tiempo de pantalla
de otras redes sociales como YouTube
o Instagram. Y la verdad que es muy

POR MAJO ACOSTA
FOTOS SANTIAGO MELE

REPORTE PUBLICIDAD | REPORTAJE

NES

“LAS MARGAS APRENDIMOS A ESTAR EN UN BETA CONTINUQ”

entretenida. Las marcas aprendimos a
estar como en un beta continuo. Parece
una frase del mundo “startupero”, pero
la verdad es esa. Creo que hay ciertos
fundamentos que contindan, que son
como mandatorios. ;Cuales? El reach
and frequency, campafas con alcance
controlado, que no saturen. Campafas
multipantalla, una combinacién de la
tele con medios digitales, video, redes
sociales. Y después que sea eficiente. Y
que sea continuo, ;no? Es decir, la mar-
ca debe tener una comunicacién conti-
nua. Eso de que una marca esté hacien-
do recortes de presupuesto, en silencio
seis meses, y después aparezca, no es
algo muy recomendable.

En pandemia hubo algunas marcas
que callaron o que distribuyeron
presupuestos. ;Eso se paga con el
tiempo? Se paga. Porque es pan para
hoy y hambre para mafiana. El brand
power en la medida que uno tiene
silencios grandes cae muy fuerte, lo
que se llama el “recall publicitario”, y
después cuesta muchos afios volver
a construir esa curva. Por eso es muy
recomendable tener una minima con-
tinuidad en el afo. Uno idealmente po-
dria estar 52 semanas, yo te diria que
grandes marcas pueden estar 45; pero
si uno esta 12 semanas, con un silencio

de 45, no tiene mucho sentido. La su-
binversién en campafas es uno de los
errores mas grandes que uno puede
cometer.

Después, la forma de abordar es muy
variada. La TV tiene sobresaltos, cuan-
do hay propuestas interesantes como
La Voz o como MasterChef es insolito,
la gente se engancha y hay un nivel de
engagement muy alto. Obviamente uno
tiene que empezar a buscar formas de
llamar la atencién como marca. Los
formatos tradicionales publicitarios
estan un poco agotados. Ya hay muchos
medios sin publicidad. O tenés la posi-
bilidad de que la publicidad se pase ra-
pido como en las redes. El tiempo pro-
medio de una publicidad en Facebook
o en Instagram es 0,5 segundos. Hay
anticuerpos generados para la publici-
dad. Y mucho mas en formatos toxicos.
En los formatos tradicionales publici-
tarios el nivel de atencion desciende
en caida libre. Entonces eso obliga 3
las marcas a buscar lugares de mayorj
atencion y mayor engagement. El ne-
gocio de la tele todavia sigue siendo un|
negocio muy anclado en la pata publi-
citaria. Entonces me parece que todos
queremos que las audiencias crezcan
y se sostengan, tanto los medios como
IV LN Esa es un poco la dis-
cusién que habria que tener, ;no? En-
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contremos nuevas formas de comuni-
car, nuevos formatos, donde no haya
fuga de audiencia porque la tanda dura
20 minutos, y que el anunciante tenga
un lugar preponderante en la fiesta.

(Hay socios en la Argentina como
para generar buen branded con-
tent? Para mi falta mas contenido, fal-
tan propuestas. Me parece que Viacom
tiene una intencidn de traer los forma-
tos de mas suceso en el mundo y repli-
carlos en su pantalla y generar todo lo
que genera un multimedia en las redes.
Pluto TV también es una OTT que ayu-
da mucho a generar branded content,
con sus canales mas sponsoreados.
Pero después para mi la Argentina esta
adoleciendo de contenidos creativos
que generen interés en la gente.

Me acuerdo de “Mujeres en rojo”
con Sedal. ;Es dificil de replicar? Me
parece que hay que buscar los partner-
ships con los productores de conteni-
do. Cémo podemos potenciarnos mar-
cas y medios para generar ese tipo de
acciones. De hecho ahora estamos con
el TRESemmé Challenge en Telefe con
un nivel de rating enorme, y fue casi
un partnership con Viacom. Estamos
supercontentos, porque ellos tienen
un buen contenido, un docureality con
el que la gente se engancha y nosotros
podemos tener una visibilidad muy
grande con la marca. Hoy uno de los
grandes problemas es encontrar for-
matos con capacidad de comunicacion.
Cada campaiia tiene su objetivo de co-
municacion, algunos el lanzamiento,
otros el mantenimiento, y otros estan
mas orientados a una programacion de
ventas. En una era donde la gente tiene
el control y genera mucho anticuerpo
para no ver la publicidad, si no tenés
una publicidad muy outstanding, la
gente no se entera. De ahi es la necesi-
dad de branded content, recurrir a un
PNT en vivo, y algin otro formato que
te dé la posibilidad de que la gente vea
un comercial de 30 segundos. Pero hoy
el promedio de atencién esta mas cer-
ca de los 7 segundos. Entonces ;cdmo
hacés para contar una novedad grande
en 7 segundos? Es muy dificil.

Del ecosistema digital, ;cuanto han
crecido social e-commerce? ;Y los
marketplaces? Nosotros hablamos de
la fusion entre el commerce y el entre-
tenimiento. Esta el funnel del consumi-
dor, dividido en upper funnel y lower
funnel, bien orientado a construccion
de marca por un lado y a ventas por el
otro. Ese funnel es un infinito, y esta to-
talmente integrado.
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0 creo que gran parte de la inversion|
de los media choices en este funnel
infinito se va a hacer a través de pla-
taformas de medios en marketplaces.
Amazon en Estados Unidos. Mercado
Libre en Argentina. Ellos tienen una
bateria de soluciones para medios que|
es espectacular. ;Por qué? Porque con-
fluye la comunicacién de la marca con|
la venta. Y con toda la data disponible
SRR ERIEY Falabella lo esta
haciendo en Chile. Walmart lo hizo en
México. Y bueno, el mas fuerte que lo
esta teniendo en la Argentina es Mer-
cado Libre, que para muchas industrias
hoy genera enormes beneficios. Yo
creo que el 50% del mix de inversion
de los media choices va a estar en los
marketplaces. El modelo de suscrip-
cién es uno de los modelos del futuro.

.Y qué pasa con el contenido? Esta-
mos en una era en donde el que des-
taca es porque tiene un punto de vista.
Y tener un punto de vista implica no
ser mainstream, tener un punto de vis-
ta implica siempre tener un enemigo.
Cuando vas contra el enemigo, siem-
pre hay un efecto colateral. Entonces
tiene un costo. Las empresas que no
quieren tener margen de error, no es-
tan dispuestas a arriesgarse, a decir lo
que realmente sienten. Ahora, la mala
noticia es que sino tenés una identidad
jugada en esta era donde todo es tan
transparente, tan genuino, tan hones-
to, te ven como un hibrido. Y después
el otro punto es que esta todo un poco
mas sensible. Sumado a la expansion
de las redes sociales. Lo que sucedi6
con Ronaldo y Coca-Cola en la confe-
rencia de prensa de la Champions no
creo que haya sido una maniobra para
desprestigiar a la marca sino que lo
hizo porque es parte de sus intereses,
de sus valores, de lo que él cree, ;no?
Y gener6 una pérdida de acciéon de la
compafiia ese mismo dia. La gente es-
pera que las marcas tengan un punto
de vista, y si no lo tienen, no destacan.
Es como que estas fuera del radar, no
estas en la discusion y no generas ab-
solutamente nada.

.Y como lo encaran en Unilever?
Nosotros hablamos internamente de
cémo hacer nuestras marcas “imperdi-
bles”, y estamos con un movimiento in-
terno que tiene que ver con una trans-
formacidn cultural. Desde pensar la ge-
neraciéon de un problema real que uno
va a solucionar hasta generar un brief
muy challenging para una agencia con
buenas credenciales; y que la agencia
sea capaz de traerte una idea jugada y
que vos te arriesgues a implementarla.

Parte del liderazgo de la nueva filoso-
fia del marketing de Unilever es crear
las condiciones para que esa relacion
con las agencias pueda ser mucho mas
fluida para tener un punto de vista.

a esto se le suma la decisidon que tiene

Unilever de salir a comunicar el propo-
sito de las marcas, que son como ciclos
funcionales y emocionales donde la
emocion y el propodsito tienen un peso
relevante mucho mayor. Tenemos his-|
torias para contar. Tenemos fibras para
05 Es el modelo de Dove a nivel
mundial, que es una marca que viene
“seteando” una agenda con mucha con-
sistencia.

La pandemia motorizé el pedido de
la gente a las marcas: acompaiiame,
simplificame, ayudame, resolveme.
Ustedes salen con Rinde Mas y con
el jabon para ropa diluible en sin-
tonia con un momento de mucha
crisis del pais. Creo que son buenos
ejemplos. Todas las marcas salieron a
decir “ya vamos a salir de esta”, “que-
date en casa”... Habia frases de mar-
cas, que eran un copy/paste en todas
las campafias. Pero también tuvimos
un banco que salié a hacer un delivery
de jubilaciones. Brillante. Para mi fue
de las mejores campafas. De nuestro
lado, mencionaria el caso de Skip y Ala
jabon liquido para diluir, que estaba
muy en sintonia con la sustentabilidad,
por el ahorro en el plastico y porque te
hacfa ahorrar un 20%. Era tan simple
como una ayuda. Como asi también el
lanzamiento del alcohol en gel y todos
los productos sanitizantes. Con Rinde
Mas estamos felices, esta funcionando
muy bien. Es un producto que trae una
disrupcién muy grande porque implica
una solucién a una comida muy coti-
diana de los argentinos: la carne pica-
da, las albdndigas, las empanadas. Es
un producto magico la verdad.

Marca mucho la época, ;no? Si. Una
época donde la inflacion es el principal
distorsionador del poder adquisiti-
vo de la gente, que en los ultimos dos
afios cay6 mas del 80%. Productos asi
te ayudan mucho a paliar esa situacidn.

¢(Las agencias aprendieron del ne-
gocio de sus clientes? Yo creo que
algunas si y otras no. La verdad es que
entramos en una era, desde mi punto
de vista, un poco promiscua. Hablo a
nivel general. ;Por qué? Porque cayd
en manos de procurement, pero no es
culpa de procurement, es un problema

ment el liderazgo de contratacion de
agencias sin especificar exactamente

“Parte del liderazgo
de la nueva filosofia
© Ydel marketing
[ de Unilever es crear
las condiciones para
que esa relacion con
“las agencias pueda
% ser mucho mas fluida
gaipara tener un punto
¢ Hde vista. Y a esto se
Pile suma la decision
fque tiene Unilever
de salir a comuni-
car el propdsito de
Jlas marcas, que son
como ciclos funcio-
nales y emocionales
donde la emocién
y el propdsito tienen
un peso relevante
mucho mayor.
Tenemos historias
‘para contar. Tenemos
fibras para mover.”

1211

qué es lo que quiero, y... van a buscarj
lo mas barato. Van a contratar la me-|
jor idea mas barata. Por lo tanto, em-
pezamos un ciclo vicioso muy grande,
porque cuando contratds una agencia
de segunda linea barata, no tenés los|
mejores creativos. Y esos creativos no
te traen la mejor idea. La mayoria de
las marcas estaba dispuesta a pagar,
en ese momento, “ideas-wallpaper”’,
;no? Ideas que estan bien para salir a
comunicar algo pero nunca van a ha-
cer famosa tu marca. IRt}
tiene la creatividad en un plan de co-
municacion es enorme. Me parece que
ahora estamos dando una vuelta, muy
de a poco. El contexto no ayuda a que
las marcas arriesguen un poco mas.
Una contrataciéon mas barata de una
agencia es parte de los savings que
uno tiene en el afio. Es la vision de la
escasez. Pero cuando vayamos a una
mentalidad mas de expansion (y eso
va a suceder mas en 2023), ahi vamos
a pegar una vuelta hacia la busqueda
de estandares de talento creativo mas
altos.

Se habla de un estado de languidez
en el que estamos como sociedad.
Una especie de vacio en este tramo
de la pandemia. ;COmo se maneja
el tono de la comunicacién en ese
estado social en el que estamos? Es
muy delicado. La verdad es que tiene
que ser un tono empatico y muy acor-
de al signo de los tiempos. El tono para
mi es lo que mas hay que ecualizar. Es-
tamos en un momento de mucha lan-
guidez, de mucho agobio, como cansa-
dos, ;no? Y larealidad es que no vemos
el alivio muy claro en el corto plazo ni
en el mediano. Entonces me parece
que es un tono que va a estar instalado
hasta que podamos tener un cambio
de tendencia.

Estas en IAB, ahora como vicepresi-
dente. ;Por qué? Creo que hay mucho
por construir en la industria digital en
la Argentina y en Latinoamérica. Y que
hay que traer mucho de lo que se esta
haciendo afuera. El Global Alliance for
Responsible Media es un foro espec-
tacular que tiene una responsabilidad
muy grande de legislar asuntos de éti-
cay limite de las plataformas. Y ahi esta
toda la industria publicitaria represen-
tada. ;Te acordas cuando al principio
hablabamos de viability?, después em-
pezamos a hablar del fraude, después
se empezo6 a hablar de brand safety. De
todo eso te diria que ya hay herramien-
tas superconsolidadas. Los grandes o
los mas desarrollados tenemos la res-
ponsabilidad de nivelar hacia arriba a



los chicos para que las discusiones pa-
sen a otro lugar, porque si no, estamos
discutiendo lo mismo mucho tiempo.

:Cudl es la agenda que viene? El
mundo sin cookies, que es algo bastan-
te trascendental. Va a ser una transfor-
macion en lo que son las estrategias de
data de las empresas. Por otro lado, es
importante dimensionar el tamafo de
la industria digital en la Argentina. No
tenemos las herramientas para medir-
lo como corresponde, pero podemos
hacer la mejor aproximacion. Y a su
vez hacer mediciones cross media que
ayuden a las empresas a tomar mejo-
res decisiones. Hay algunas soluciones
pero no llegan a satisfacer las expecta-
tivas que tenemos en el mercado. Por
lo tanto, estamos viendo algunos casos
afuera. GfK en Espafia, por ejemplo,
esta produciendo una medicidn digital
con un panel que va a medir todo lo di-
gital end-to-end y va a tener una herra-
mienta de planificaciéon para ayudar a
las empresas y a las agencias a hacer
una buena planificacién. También en
la WFA se esta trabajando una herra-
mienta de medicién cross media que
van a hacer un testeo en el Reino Unido
y en Estados Unidos. Hay mucho para
evolucionar. Las empresas cada vez es-
tamos mas exigidas a tomar medicio-
nes que sean eficientes y eficaces.

Hablaste de la Global Alliance for
Responsible Media y me acuerdo
de que ese lanzamiento se dio en un
momento en que Unilever era pun-
ta de lanza para frenar el apoyo a
plataformas como Facebook porque
fomentaban a discusiones de odio.
(En qué esta eso ahora? Hoy estamos
invirtiendo en todas las plataformas.
Creo que la intencidon de Unilever es
siempre pelearla desde adentro. La
decision de salir de Estados Unidos
en Facebook fue por un tema mas de
la politica que de sacarle el apoyo a la
plataforma. Y fue por un tiempo limi-
tado. Estamos representados en la Glo-
bal Alliance a nivel global con un gran
equipo y trabajando desde adentro con
las plataformas. Hoy tenemos muchas
herramientas de control. YouTube tie-
ne sus herramientas propias o de ter-
ceros, claramente todo tiene un costo.
Gran porcentaje de cada peso invertido
en Internet se va en herramientas que
requieren buenas practicas para poder
estar pautando ahi. Pero hoy por hoy
todavia es necesario.

Eramos pocos y llegé el metaverso.
Es muy incipiente todavia, pero las
marcas van a terminar entrando de

algin modo. ;Es algo que te resue-
na o es buzzword? Creo que todos
los movimientos culturales merecen
atencion desde un punto de vista so-
ciolégico y publicitario. Algunos son
modismos de corto plazo y otros son
signos de los tiempos que se instalan.
El metaverso puede ser que sea algo
de moda, que vaya a pasar, pero el ga-
ming no. El gaming es una plataforma
de entretenimiento y al mismo tiempo
de comunicacion, donde el branded
content te puede ayudar a fijar tu pro-
posito. Y la verdad hay que ser gamer o
padre para ver lo que significa. Twitch
viene creciendo cada vez mas. Obvia-
mente apunta a un target un poco mas
joven, pero tiene un alcance gigantes-
co. Me resulta interesante cuando se
da la intervencién del contenido mis-
mo del juego para generar una accion
de marca, como lo hizo Wendy’s en su
momento en Fortnite. En Unilever te-
nemos un programa dentro de la nueva
filosofia de marketing que se llama Get
Real, experimentar en carne propia la
piel del consumidor para tratar de en-
contrar esos insights reales. Si no lo
experimentas, no lo sabés. Y, la verdad,
es fundamental dedicarle tiempo a ex-
perimentar.
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Lionel Messi no estaba particularmente entusiasmado la no-
che del 7 de agosto. Apenas unas horas después, en la mafia-
na de un domingo caluroso, afrontaria una de las tareas que
mas lo fastidian en la vida: enfrentar a las cAmaras. Esta vez
no seria una entrevista ni un compromiso comercial. Estaba
a punto de abrirse al mundo para certificar, entre lagrimas
incontenibles, el final de una era. A fuerza de actuaciones que
habfan oscilado entre lo increible y lo inverosimil, habia va-
ciado al periodismo de adjetivos durante los tltimos veintiun
anos.

Pero todavia era sabado, y el rosarino también tenia motivos
para el festejo. Ademas de los 35 millones de euros anuales
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de su nuevo contrato con el Paris Saint-Germain, estaba a
punto de hacer un experimento social en su casa de Castell-
defels, el municipio catalan donde habia levantado un culto a
la privacidad. Junto a ex compafieros como Jordi Alba y Ser-
gio Busquets, a la mesa de esa exclusivisima ultima cena se
sentarian Sergio Agiiero e Ibai Llanos. También Martin Pérez
Disalvo, a quien esa noche el anfitrién le confesé que seguia
muchas batallas de freestyle y que el rapero Wos le parecia
“un toro”.

El Kun no necesitaba presentacién. Amigo personal de Leo,
era el puente entre dos mundos. No solo juega bien al ftbol;
la cuarentena también lo convirtié en un exitoso streamer,
gracias a un carisma y un don de palabra que lo encumbran
como un Landriscina de la Generacién Z. Ibai —vasco, de 26
afios— y Martin —platense, de 30— llevaban afios hacien-
do lo mismo que el ex-Independiente, pero sus antecedentes
eran desconocidos para la mayoria de los usuarios de me-
dios convencionales. No por mucho tiempo mas; los strea-
mers mas influyentes de habla hispana habian alineado sus
planetas con dos cracks globales. Era imposible seguir ne-
gando el fendmeno.

coscu @
ultima vez en vivo ayer

Para Pérez Disalvo, mejor conocido como Coscu, todo empe-
z6 en una “una piecita rancia” de la casa familiar, como re-
construye en el documental La construccién de un imperio.
Martin era bueno en League of Legends (LoL), el populari-
simo videojuego que simula un campo de batalla en linea.
Tanto que, cuando entraba en los streams (transmisiones de
partidas en vivo) de otros jugadores, los viewers de los anfi-
triones empezaban a subir exponencialmente. Fue una epi-
fania: debia explotar esa habilidad y agregarle algo mas. En-
tonces empezd a transmitir por su cuenta: bailecitos cuando
ganaba, pifias contra la silla cuando perdia, agradecimientos
rapeados. Se habia convertido en personaje, con dosis pare-
cidas de pinta y carisma.

El feedback en el chat de Twitch era rapido y furioso. La
plataforma para la transmision y visualizacién de juegos en
vivo, hoy propiedad de Amazon, se habia impuesto como el
canal ideal para prender la cAmara, mostrarse y charlar, con
uno mismo y con los que iban cayendo a la tertulia. Coscu
lo entendi6 rapido. Si mantenia el foco en el disfrute de los
seguidores, la monetizacion seria una consecuencia natural.
Su seguidor mas intenso era Francisco Postiglione, un chico
delalocalidad platense de Tolosa que se levantaba a las cinco
de la mafiana para subirse a la bici y despegar chicles en un
bingo, mientras sofiaba con ser gamer profesional. Cuando
volvia, también se ponia a streamear las partidas de Martin.
El dia que Coscu le respondié una story fue el mas feliz de su
vida. La admiracion se transformé en amistad, y la amistad
en un proyecto comun. Después de moderar el chat de Mar-
tin, en 2016 se paro frente a la cAmara e ingresoé en los equi-
pos competitivos Coscu Army y Coscu Army Esports. Habia
nacido Frankkaster (ver recuadro).

En una casa prestada levantaron La Adolfina, la primera
streaming house de Latinoamérica. Vivian, entrenaban y
competian con las cortinas negras siempre cerradas y ca-
lentdndose con una fogata. Mostraban todo lo que hacian:
videojuegos, sesiones de relajacion en la pileta, partidos de
ping-pong. Se buscaban una vida con transmisiones de doce
horas diarias. Frankkaster llegaba a los 1.500 viewers; Coscu
alos 4 mil. “Prendés la cAmara y no podés caretear nada; sos
como sos”, dice Disalvo en uno de los primeros videos. Las
emisiones extra large tenian otro motivo: las plataformas les
pagan a sus streamers por cantidad de publico. Cuanto mas
tiempo, mas visitantes.

Con una confianza ilimitada y el foco en la profesionalizacidn,
la Coscu Army se convirtié en un equipo ganador; primero
en la Argentina, después en los torneos regionales. Martin y
Francisco fueron artifices de un proceso que los desbordé. La
Adolfina se inundaba de visitas de fans adolescentes, a veces
a las cinco de la mafana. Con el dinero de los premios que
empezaban a llegar, la dupla se mudé a un country. El foco
seguia estando en el entretenimiento y en darles a los fans
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lo que pedian: partidas épicas, comentarios punzantes, un
vistazo a la vida sofiada. A fines de 2019 Martin tenia 40 mil
viewers y sus propios premios, los Coscu Army Awards, que
en la edicion siguiente superd los 400 mil espectadores. No
lo necesitaba, pero TyC Sports cubria sus eventos.

Si tiene que adjudicarse algo, Coscu habla de su aporte al
slang centennial, con vocablos de viralizacién masiva como
“buenardo”, “insta” y “nashe”. Y mientras empieza a transitar
su cuarta década de vida, Martin se vuelve mas reflexivo. La
pérdida de intimidad y el estilo de vida hiperconectado em-
piezan a quemarle la cabeza. “;Voy a tener 38 y seguir strea-
meando?”, se pregunta en el documental. Ya no se quiere co-
mer el mundo. “Es un proceso que todos los streamers tienen
que pasar: llegar a un punto y sentirse satisfechos”.

l | ditima vez en vivo hace 18 horas
b

Ibai Llanos tenia una historia parecida para contar durante
aquella cena en Castelldefels. Empezé como un preadoles-
cente fanatico del juego de accién en primera persona Call of
Duty: Modern Warfare 2. Como era bueno y hacia comenta-
rios divertidos, decenas de usuarios lo seguian en YouTube.
Pero las cosas no estaban bien fuera de la habitacién: su fa-
milia implosiono6 por la crisis de 2008, le iba mal en la escue-
la y tenia amigos téxicos. “A mi me salvaron los videojuegos”,
reconoce en el ciclo de entrevistas Caja Negra. Fue gracias a
una transicion clave: dejar de comentar sus propias partidas
para pasar a relatar encuentros de LoL.

Los espectadores subian tanto que llegaron las ofertas la-
borales. Con un estilo capaz de agregar emocion a cualquier
cosa, Ibai empezd a comentar videos bizarros: carreras de
bolitas, la final del Mundial de Tetris. Enseguida subi6 de ni-
vel. En 2018 particip6 en transmisiones de partidos de la liga
de ftbol espafiol y en 2019 puso su voz al FIFA 20. Su popu-
laridad se potencid con la pandemia, cuando estallé Twitch.
La plataforma alcanzé las 17 mil millones de horas vistas,
un incremento del 83% respecto a 2019. Entonces llegd un
crossover decisivo. Cuando los futbolistas se volcaron hacia
el streaming para mantener el contacto con sus seguidores,
arrancaron las transmisiones conjuntas. Unos aportaron el
canal y la expertise; otros, convocatoria y validacion.

El estilo verborragico de Ibai encontr6 un complemento per-
fecto en el magnetismo de estrellas como Piqué, Sergio Ra-
mos, Neymar o Ronaldinho, con quienes combiné partidas
de videojuegos con entrevistas relajadas. “;Por qué los juga-
dores hablan con Ibai? Me pone nervioso”, se sinceré en abril
el periodista deportivo Gustavo Lopez. “No nos dan bola el
Kun Agtiero ni Dybala, porque estd de moda hablar con Ibai.
Falta que Messi hable con Ibai ahora”.

“En la época que conocié Gustavo Lépez, una buena nota
exponia el pensamiento del entrevistado y, si se trataba de
un perfil, idealmente revelaba detalles de la intimidad que
sirvieran para hacerse una idea mas completa de la compleji-



dad del personaje”, plantea el periodista Lucas Garéfalo en la
revista Anfibia. “Hoy es perfectamente posible prescindir del
periodismo para lograr ese objetivo. Los 20 minutos al aire
que Gustavo Lopez le puede ofrecer al Kun no tienen mane-
ra de competir con las tres horas durante las cuales Agiiero
prende la camarita en su propia casa, ni con el video filmado
por él mismo desde adentro del vestuario, ni con el nivel de
intimidad del que somos testigos cada vez que Ibaiy el Kuny
sus amigos juegan al Among Us”.

La relacion entre el vasco y el actual delantero del Barcelona
se corporizo el 4 de agosto. Mientras el espafiol compartia
una transmision junto a Coscu, Agiiero irrumpio6 de la nada
para abrazar a un Ibai shockeado por la visita. Cuando el Kun
le contd que Messi era fanatico de sus videos, solo falté po-
ner fecha para la cena. Después del encuentro cumbre, la pa-
rabola se complet6 el sdbado 14 en Paris, cuando Ibai logré
entrevistar a Leo durante su presentacion en el Parque de los
Principes. La charla en vivo convocé a mas de 300 mil usua-
rios y al cierre de esta edicién superaba las 2,8 millones de
visualizaciones totales en Twitch.

Aunque las cifras impactan, Ivdn Schuliaquer —investiga-
dor de la UNSAM y el CONICET— recuerda que los medios
tradicionales persisten como entornos de validacion, en fun-
cién de lo cual siguen actuando los actores de la vida publi-
ca. “Twitch es un nuevo lugar, pero ese lugar lo consagran
también los establecidos. Su reputacion de poder es lo que
le da poder”, tuited el 11 de agosto. La entrevista de Ibai a
Messi supuso una validacion de la figura del streamer, pero
también habilitaba una dinamica de doble filo. “Los medios
consagran a alguien que ya habia construido reputacién por
fuera de los medios, y al mismo tiempo, usan su contenido
para darle mucho mas repercusion”, advierte.

Bajo los estdndares tradicionales, el espafiol se habia conver-
tido en una estrella. En el juego del streaming, ya lo era hace
rato. Las novedades de las semanas siguientes no hicieron
mas que confirmar ese estatus. El 29 de agosto Ibai transmi-
tio, gratis y para todos sus seguidores, el debut de Messi en la
liga francesa frente al Reims. “No solo llega al mano a mano
como un periodista, también transmite el partido en vivo. No
compite con Gustavo Lopez, compite con ESPN”, reflexiond
Schuliaquer. Mas que como periodista, el vasco se confirma-
ba como canal, agrega ahora.
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3.4 M seguidares

La historia del Kun Agiiero era distinta. Habia logrado tras-
cender sus humildisimos origenes en Los Eucaliptos, una
villa de Quilmes, gracias a una habilidad indescifrable que
lo llevé de Independiente al Atlético de Madrid, Manchester
City y Barcelona. Si no hubiera sido por el propio Messi, tenia
argumentos sélidos para postularse como el mejor futbolista
argentino de su generacion. Cuando lleg6 la pandemia, agre-
g6 otra faceta a su perfil de crack picaro. Como el resto de
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los mortales, se aburria en el encierro. Y como muchos de
ellos, mataba las horas con el FIFA y el LoL. Entonces encen-
di6 la cAmara. Ademas de compartir sus partidas, empezo a
mechar anécdotas: extensas y por momentos dispersas, pero
siempre con el halo de magnetismo que se le adivina fuera la
cancha. Agiiero sumaba un publico nuevo, que lo trataba con
familiaridad y se quedaba tantas horas frente a la pantalla
como él quisiera. Con 3,3 millones de seguidores en Twitch,
“es el primer y Unico caso de una estrella global —deportiva
y mas alldi— nacida antes de los 90 [tiene 33 afios] que logra
transicionar con éxito hacia una plataforma del siglo XXI, y
ni siquiera tuvo que dejar de lado su carrera para conseguir-
lo”, plantea Garoéfalo, que hace un analisis certero de lo que
el jugador vino a traer a la plataforma: “En la terminologia
siempre un poco vendehumo de las ciencias del marketing,
Agiiero es hoy un exitoso ‘creador de contenido), que supo
entender que, incluso en un terreno dominado por adoles-
centes, él tenfa una ventaja. Si el resto de los streamers ya
empieza a chocarse contra los limites del acotado arte de la
‘videorreaccion’ (que consiste basicamente en filmarse a uno
mismo ‘reaccionando’ al trabajo de otros, en general en for-
ma de opinién graciosa sobre una cancién, un videoclip, un
videojuego, un gol, una batalla de rap o lo que sea; lo cual,
a su vez, genera un sujeto cultural nuevo: el espectador del
espectador), el Kun tiene la posibilidad de pararse a ambos
lados del mostrador: reacciona a si mismo, y de esta manera
cierra el circulo”.

En una transmisién de tres horas, el delantero puede comen-
tar los dos goles contra Everton en su dltimo partido en la
Premier League: en el primero, “meti tres dedos”; en el se-
gundo, “salté como Michael Jordan”. Cuando los seguidores lo
cargan por su inglés fallido, responde con una sentencia que
excede lo idiomatico: “La cosa es que te entiendan”. Y vaya si
Agitiero entiende el juego. Cuando empezd a transmitir sus
partidas, varios equipos de e-sports lo tentaron para sumarlo
a sus filas. Consciente del valor de su imagen, se puso a inves-
tigar y decidi6 armar uno propio: KRU, que ya tiene a cuatro
jugadores de FIFA y seis de Valorant, un juego de disparos
en primera persona. En un mercado que va a generar 1.600
millones de ddlares para 2023, ya cerrd acuerdos de patro-
cinio con Twitch y Puma. El Kun apuesta fuerte y mira hacia
adelante. Al frente de Slak eSports, la sociedad que maneja
KRU, tiene 400 mil euros disponibles para crear y gestionar
centros de formacion y equipos profesionales para las com-
petencias mas importantes.

Mientras tanto, sigue streameando. Sus transmisiones son un
vistazo tentador a la intimidad de una estrella, que incluye
desde llamados a Messi en medio de una charla cualquiera o
un vivo de Instagram como el del 10 de julio en el vestuario
del Maracang, donde mostr6 a 600 mil personas los festejos
por la conquista de la Copa América: el fin de una historia de
sufrimiento para una generacion talentosa pero sufrida, un
desahogo con el que resultaba imposible no empatizar.

La emergencia del fendmeno streamer esta asociada a au-
diencias cada vez mas activas, que consumen géneros hibri-
dos y no se enamoran de los formatos. Twitch es desprogra-
mado (no hay un flujo continuo), interactivo (un chat habilita
el didlogo con el emisor), mixto (hay contenidos globales y
locales), ubicuo y espontaneo (gracias a la masificacién de
dispositivos moviles y conectividad permanente), segiin una
diseccion del investigador Martin Becerra en Pdgina/12.

A fuerza de ser sincero, el cronista debe confesar cierta per-
plejidad ante el hecho comunicativo que promueve la pla-

taforma: millones de personas congregadas durante horas
frente a pantallas que muestran a otras personas mirando
otras pantallas. En definitiva, un fendmeno con el que resulta
dificil sintonizar pasados los 40.

“Hoy el gran corte social no es de clase social, de género o
de nacionalidades sino generacional”, advierte Schuliaquer.
“Hay un quiebre en la vida en las pantallas. El fenémeno
streamer muestra una cotidianidad, un lugar, una forma nue-
va de estar y compartir”. Como sefiala el director del Instituto
Reuters para el Estudio del Periodismo de la Universidad de
Oxford, Rasmus Kleis Nielsen, Twitch representa un nicho
generacional tan relevante para las personas de 18 a 24 afios
como los diarios o revistas de papel para los que tienen entre
50 y 65. Mientras la grafica no detiene su caida, la biologia
acentua diferencias: el futuro luce mas brillante para gamers
y streamers.

Esta nueva broadcastizaciéon presenta una novedad central:
megaestrellas sin vinculos previos con los medios tradicio-
nales que les hablan a espectadores para quienes las pan-
tallas son algo dado, sin carga problematica. Pero también
hay puentes con el pasado: la estética gamer, los formatos
de chat, cierto eco del reality. La idea de encender, permane-
cer y compartir se corresponde con otra verdad que perdura.
“Los medios son creadores de contenido, productores y re-
productores de la cultura, pero también del lazo, algo que se
potencio con la pandemia”, advierte Schuliaquer. “El relato de
Ibai sobre la cena con Messi demuestra que los eventos im-
portan, pero mas importa que eso que pasoé fue un momento
de encuentro”.

Mientras tanto, los medios tradicionales siguen buscando su
brajula. “;Es periodismo la animacién opinada que organiza
buena parte de la pantalla televisiva de las sefiales autoper-
cibidas como ‘de noticias’?”, se pregunta Becerra. La docente
y periodista Mariana Moyano es terminante: “Hay un modo
de periodismo que se murid. (...) Las audiencias buscan otro
tono, otro tipo de informacion. (...) La soberbia periodistica,
el dedito levantado, el ‘yo te explico'.., eso canso, agoto a la
gente”.

Schuliaquer no coincide. Al menos en la Argentina, la radio
y la television siguen convocando a sus audiencias, precisa-
mente por la preponderancia de editorialistas. El crecimien-
to de las horas dedicadas a la opinién en desmedro de la in-
formacién —plantea— tiene tres explicaciones. La politica:
la opinion otorga un mayor margen de intervencion que los
hechos. La econémica: investigar es caro, supone horas de
trabajo, traslados, archivo y esfuerzos sobre el terreno. La
tercera es consecuencia de las anteriores; en esos medios, las
audiencias premian los “nuevos” formatos de opinion.

Todo esto, en un contexto que se sabe inestable. “Los medios
tradicionales tenian poder porque manejaban dos publicos:
uno de elite y uno masivo”, recuerda el investigador. “Aunque
no perdieron al de elite, el masivo se viene erosionando. Gran
parte del poder que ejercian sobre la elite se basaba en que
ese sector creia que aquellos medios eran lo que consumia la
gente. Cuando eso se rompe, ;qué lo reemplaza? El momento
es tragico, en el sentido de que no tiene solucién”. La frag-
mentacion y la confusion son la nueva normalidad.

El arribo de Messi a Paris confirmé que hoy la informacién
esta en multiples lugares. Quienes lo entiendan mejor, saca-
ran una ventaja dificil de superar. Como escribi6 el periodista
Andrés Burgo el 11 de agosto, “el PSG generd mejor conteni-
do audiovisual alrededor de Messi en un dia que el Barcelona
en veintiun afios”. En esas 24 horas las redes sociales del club
mostraron su viaje en avion, la revisacién médica, la llegada
al estadio, la firma del contrato, los abrazos con los nuevos
compafieros, la intimidad del vestuario, el fervor de los hin-
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chas y los primeros movimientos sobre el césped, con niveles
de acceso, detallismo y calidad inmejorables. Sin cronistas en
la capital francesa, a los argentinos solo nos qued6 encender
esas otras pantallas: nuevas, calientes y enfocadas en un fu-
turo que ya es presente.

Frankkaster @ 1

959.8 k seguidores

Cuando se dio cuenta de que la Coscu Army funcionaba de
una forma mas inorganica de lo que pretendia, Francisco
Postiglione decidi6 abrirse de las huestes de su amigo Mar-
tin Pérez Disalvo. Como no podia ser de otra manera, la dupla
que habia levantado la primera streaming house de la regién
mostro sus diferencias en vivo. “Te querés independizar de
la Coscu Army y me da pena”, se quejé Martin. “Yo cada vez
me siento cada vez mas Frankkaster y menos Coscu Army”,
respondié Francisco. La relacion se quebrd, los caminos se
separaron.

Con experiencia en marketing y contactos con marcas,
Frankkaster dejo la carrera de Geofisica y un puesto en una
financiera para reclutar a cuatro jugadores talentosos. Em-
pezaba a levantarse 9Z Team, su escuderia de e-sports. Con
tiempo y esfuerzo, de a poco llegaron viajes, contratos y
sponsors; la organizacion empezaba a hacerse fuerte gra-
cias actuaciones destacadas en League of Legends. Como
ya se habia ganado un nombre (tiene 960 mil seguidores en
Twitch), la venta de contenidos propios le permitia bancar el
sueldo de sus jugadores.

Aunque 97 ya gan6 mas de treinta torneos con sus diferentes
equipos, la noticia mayor lleg6 en 2019, con un quinto pues-
to: los 900 mil délares que consigui6é Thiago Lapp, de apenas
13 afos, en el Mundial de Fortnite. A los 24, Frankkaster di-
rige una empresa con mas de 160 personas, entre staff fijo
(administrativos, contadores, comunicacién y marketing) y
jugadores contratados por temporada. Ahora el suefio pasa
por alcanzar la gloria internacional.

Con esta experiencia sobre sus espaldas, Francisco empieza
a despegarse de los “vivos” mas personales, “porque siempre
encontraba roces, comentarios, criticas, cosas que me termi-
naban deprimiendo o arruinando directamente el mes”, se-
gun confesd a Rolling Stone. A veces, por su culpa: explotaba
alosinsultos en las redes, invitaba a pelear a otros streamers.
De alguna manera, hizo un camino parecido al de su examigo.
Mientras piensa en las obligaciones que lo esperan, empieza
a preguntarse por el futuro. “Frankkaster es un personaje de
Internet que ya estoy dejando de lado”, anticipa.

Cuando termind el colegio, Gonzalo Conde (Ramos Mejia,
1998), arrancé Marketing en la UADE. Pero intuia que lo suyo
pasaba por otro lado. Con apenas 14 afios, habia empezado
a producir musica electrénica, que a comienzos de la déca-



da pasada se mezcl6 con el pop para alcanzar una escala de
estadios. A Gonzalo se le abrié un mundo nuevo cuando des-
cubrié competencias de freeystyle como La Batalla de los Ga-
llos y El Quinto Escalén, de donde salieron las estrellas Duki,
Paulo Londra y Lit Killah.

En 2017 encar6 un giro que lo acercé al impactante lugar
que ocupa ahora. Combo Loco, su canal de YouTube, daba
toques de humor a las batallas, reinterpretandolas con las
herramientas basicas de edicién que habia aprendido en el
colegio. Empezd como un chiste y termind como una revela-
cién: estaba listo para producir rap. Como su hermano le dijo
que los videos eran “medio bizarros”, también encontr6 un
nombre: Bizarrap.

Con el canal de humor definitivamente convertido en uno de
musica, BZRP empez6 a subir remixes. “No todos los artistas
con pasado de youtuber o streamer sobreviven en su nueva
faceta de artista”, recuerda el periodista Emilio Zavaley, tam-
bién en Rolling Stone. Pero Gonzalo capitalizé y aumento esa
popularidad. “La otra etapa, su pasaje de bedroom producer
a ser el artista argentino masculino mas escuchado [segin
datos de Spotify para 2020], empezd a construirse con las
Freestyle Sessions”, antecesoras de las Music Sessions que lo
llevaron al megaestrellato.

Mientras conjugaba estética streamer (por la exhibicién del
trabajo desde casa) con la evolucion de sus habilidades como
productor, Bizarrap empezaba a granjearse una reputacion
de Rey Midas: todos los artistas que tocaba se convertian en
oro. En apariencia, el método era sencillo: el productor brilla
cuando se luce el artista. “El ejemplo mas claro de esto es
la Music Session #38, en la que L-Gante [el cumbiero/trapero
que llegé a los medios masivos por el affaire de las netbooks
de Conectar Igualdad] deja varios momentos memorables
sobre una base con la adrenalina de los megamix cumbieros
que antes se conseguian en las mantas de la calle y ahora
abundan en YouTube”, advierte Zavaley.

BZRP aparece como una figura omnipresente pero esquiva,
de espaldas en su silla gamer, escondido en sus anteojos os-
curos y levantando los brazos al ritmo de su propia obra. A
fines de junio, cuando compartié una foto para anunciar el
lanzamiento de la sesion 41 con la estrella del reggaeton Nic-
ky Jam, junt6 400 mil likes en quince minutos y dos comenta-
rios especiales. “Es mucho”, elogi6 el basquetbolista Facundo
Campazzo. “Te fuiste al mas alld”, poetizé el mismisimo Kun
Agiiero. En las primeras 24 horas el tema consigui6 18 millo-
nes de visitas en YouTube, el video mas visto en todo el mun-
do. Al cierre de esta edicidn, habia superado los 87 millones.
Alos 22 afios, BZRP construy6 una posicion de poder que le
permite que sus canciones estén liberadas en YouTube y en
Twitch, que mantiene un litigio con sellos y distribuidoras
por la monetizacion de los contenidos con musica. Asi, strea-
mers y youtubers pueden seguir reaccionando a su obra sin
peligro de quebrar la ley. Es otra de las razones de un éxito
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que se cuenta en 10 millones de suscriptores en YouTube.
Los mismisimos Ibai y Coscu incluyeron los tracks de BZRP
en sus canales, en un juego de sinergias que se potencian.
Como ellos, Gonzalo tuvo su foto con Leo el dia de la presen-
tacion en el Parque de los Principes. Era la confirmacion de
un mundo nuevo.

‘84 carolovazquez |
5.6 k sequidores

LA JUGADORA QUE FALTABA

La bio en Instagram de Carolina “Carolo” Vazquez tiene un
emoji de joystick, otro de arcoiris y tres logros mayores: em-
bajadora de un gigante del gaming y otro de las comunicacio-
nes; conductora de TV; presentadora y comentarista del vi-
deojuego de futbol mas popular de la historia. Mucho a los 28
afios, y una hazafia en un universo de hegemonia masculina.
Carolina empez06 a jugar con apenas cinco afios, gracias a un
hermano de 11 con el que hizo la transicién clasica de conso-
las: Family, Sega, PlayStation. El FIFA 98 fue la puerta de en-
trada a una pasion que también vivia en carne y hueso. Como
no tenfa amigas que jugaran, se metia sin pedir permiso en
los picados de la escuela. Cuando se dio cuenta de que jugar
con los chicos ya no le hacia tanta gracia, se decidid a crear
una comunidad femenina, libre de la mirada que tildaba de
“marimachos” a las chicas que buscaban su lugar en canchas
y pantallas. Entonces encontré margen para ampliar y afinar
el target al mismo tiempo: también habian quedado afuera
los varones principiantes y a los que les interesaba el fttbol
femenino. Las cosas empezaban a moverse. Dej6 su trabajo
de creativa en una agencia y se volvié influencer, gamer 'y
streamer tiempo completo.

“Pibas jugando al FIFA” es el espacio que condensa todo eso,
un canal de YouTube donde interactian personas y expe-
riencias. Como Ibai con Agiiero, Carolo armo su propio mix
de entrevistas con jugadoras. Alli, por ejemplo, se presenta
desde la cancha donde entrena en Villa Crespo, junto a una
estrella como Mariana Larroquette, del Kansas City y la Se-
leccién argentina. Mientras mueven avatares y comentan la
partida, hablan de logros, suefios y dificultades.

El canal también es la plataforma desde donde ejerce como
embajadora del FIFA, con insights precisos y entretenidos
sobre novedades de diseflo, mejoras en la trayectoria de la
pelota u optimizaciones en las habilidades de jugadores/as.
Puede justificar su titulo de game changer: ya logro6 la incor-
poracion de los festejos femeninos y la inclusiéon de jugadoras
en los Clubes Pro (la modalidad que permite crear y poner a
competir protagonistas virtuales) en las tltimas versiones de
un juego que recién incorporo equipos femeninos en 2016.
La llegada a las pantallas de DirecTV (cubre competencias y
novedades junto a Diego Korol) y la TV Publica (columnista
del programa Altavoz) completa, pero no agota, su agenda.
Todas las semanas juega al futbol 5 con sus amigas. Prefiere
pararse de centrodelantera, pero también disfruta en el arco.
Suena légico: Carolo es una jugadora de toda la cancha.
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Desde junio Fanny Pena se
sumo a Agencias Argentinas
.como Managing Director.
Quisimos conocer mas

en detalle la agenda y

su mirada en un momento
clave para toda la industria.
Objetivos, prioridades,
fortalezas y debilidades.

|

|

! POR CARLOS ACOSTA
|||FOTOS SANTIAGO MELE
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;Con qué te encontraste al llegar?
Me encontré con grandes profesiona-
les, algunos conocidos, otros conoci-
dos por sus importantes y reconocidos
trabajos, y a los que no conocia de an-
temano tuve una sensaciéon de cono-
cerlos de toda la vida. Me encontré con
mujeres y hombres de todas las edades,
con mucha apertura, muchas ganas de
trabajar, de cambiar, de hablar, de es-
cuchar y de hacer, hacer de verdad. En
Agencias Argentinas hay una gran ca-
pacidad de trabajo, de didlogo y ade-
mas amor a la industria, y eso hace que
sea posible impulsar todas las acciones
que permiten hablar de una verdadera
evolucidn. Cada reunion abre un nuevo
mundo de accién que sigue colaboran-
do con el cumplimiento de los objeti-
vos trazados de esta asociacidn.

(Los objetivos fundacionales se
mantienen vivos? Totalmente. Todos
los dias, se quiere seguir transforman-
do lo existente en algo todavia mucho
mejor, seguir colaborando en el posi-
cionamiento del lugar con frescura y
energia, dando espacio a todas las vo-
ces para lograr objetivos consensua-
dosy a su vez cambiantes. Desde Agen-
cias Argentinas pensamos este espacio
como una idea en construcciéon. Una
idea que nos permita acelerar la trans-
formacién de la industria a través de
un liderazgo horizontal.

(Como quedé conformada la direc-
cion de la AA? Como en toda cdmara
hay una comision directiva que traba-
j6 fuertemente en el nacimiento del
espacio y una junta conformada por
Carlos Bartolomé (Carlos Bartolomé y
Asociados y presidente de la Asocia-
cion de Agencias de Publicidad de Ro-
sario), Gonzalo Fasson (Merci Buenos
Aires), Elina Méndez (DDB), Daniel
Onorato (EI Almacén), Mariano Riccia-
relli (Don), Fernando Sarni (Mercado
McCann), Tata Varela (Humo Rojo), Se-
bastian Yumatle (SUPER), y presidida
por Denise Orman (Grey Argentina).
El equipo que pone cabeza y muscu-
lo a todo lo que hacemos se completa
con Gastodn Bigio (Gut), Noelia Chessa-
ri (Ninch), Victoria Cole (Wunderman
Thompson), Papén Ricciarelli (Don),
Anita Rios (Anita & Vega), Rodrigo
Scandura (Cuatro Coronas), Mariano
Serkin (Isla) y Gonzalo Vecino (Nifia).
Pero el espacio cuenta con mucha mas
gente de todas las agencias socias que
dedica su tiempo en las diferentes inte-
racciones y mesas de trabajo.

(Existe una agenda? Si, claro. Des-
pués del gran trabajo de organizacién y
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coordinacion de los primeros cien dias
de Agencias Argentinas, me sumé para
colaborar en seguir ejecutando todos
esos mundos de acciéon que estaban
planteados. Lograr una planificacion,
estableciendo prioridades y tiempos,
resulta fundamental cuando hay mu-
cho por hacer.

Trabajamos en tres verticales que son
transversales a todo lo que hacemos.
Utilizando estos tres verticales como
un discriminador claro para tomar de-
cisiones:

e El Rol Cultural de Agencias Argen-
tinas con la industria y el talento.

e El Rol Institucional de Agencias
Argentinas con la industria, las cama-
ras y los gobiernos.

¢ El Rol de Negocio, para setear re-
glas claras que impacten positivamen-
te en la construccién de confianza y
sustentabilidad de la industria.

Estos tres totems nos permiten iden-
tificar qué ideas nos permitiran avan-
zar en estas tres direcciones. Cada
idea, proyecto y propuesta que eli-
jamos llevar adelante como bandera
debera siempre ayudar a construir
estos tres valores. Todas las agen-
cias socias tienen su participacién
en la construccion de esta agenda.

(Cudles fueron los primeros logros?
Launiény participacion de mas de cien
agencias y 2500 personas conectadas
que trabajan en una dindmica horizon-
tal y colaborativa para impulsar una
nueva mirada de nuestra industria. Las
conexiones y la suma de agencias de
todo el pais en pos de lograr una mi-
rada mas federal y diversa de nuestra
actividad, y conexion con las camaras
de Rosario, Cérdoba, entre otras. La
creacion de diversas mesas de trabajo
para trabajar en temas relevantes para
la industria, con metas e hitos activa-
bles en el tiempo. Y no puedo dejar de
nombrar la creacidn del Sello AA+ para
sumarnos juntos en una misma causa,
agencias de medios, productoras y me-
dios. Ha sido un importantisimo logro.

:Se hace dificil teniendo en cuen-
ta las distintas realidades de las
agencias? No dirfa que dificil, pero si
la apertura a poder entender las dife-
rentes realidades hace que tengamos
que repensar muchas cosas. Agencias
Argentinas es un espacio diverso y he-
terogéneo donde conviven muchisimas
agencias de distintos tamanos y capa-
cidades, eso invita a la discusién y a
encontrar temas y soluciones que sean
relevantes para todos.

Pero si a esto le agregamos agen-
cias de medios, productoras... {Si a
esto agregamos a agencias de medios
y productoras tendremos todavia una
mejor Mesa de la Industria y eso sera
muy beneficioso para todos: clientes,
anunciantes, profesionales de la co-
municacion y talentos! Solo sumando
todas las fuerzas, a todas las agencias,
agencias de medios, productoras, me-
dios, consultoras, y construyendo un
espacio que reuna a todos los actores
de la industria de la comunicacidn,
podremos estar a la altura de los de-
safios de esta época que esta en pleno
cambio. Para que este espacio sea re-
presentativo debemos pensarlo como
una mesa en la que se sienten todos los
actores que nuclean la industria. Por-
que las politicas transformadoras solo
podran hacerse posibles si en la mesa
estan sentadas todas las partes.

;Cuales son las prioridades? ;Co6mo
van a abordar las actividades tan-
to para adentro como para afuera?
Queremos representar, defender y tra-
bajar por una mejor industria. Hacia
adentro, creamos células de trabajo ac-
tivas alrededor de grandes temas que
la industria busca y buscara resolver. Y
para que estas reuniones sean eficien-
tes y efectivas cada reuniéon empieza
con una mision clara y termina con una
tarea especifica a cumplir siempre den-
tro de un plazo de tiempo establecido.
Todo esto es posible gracias al trabajo
integrado por las agencias asociadas, la
gestion colaborativa y la interrelaciéon
con otras entidades gubernamentales
e instituciones. Buscamos desarrollar
y mejorar el liderazgo intelectual, el
capital de conocimiento y las mejores
practicas de la industria.

Queremos demostrar a los CEOs de
las compafifas la relevancia que tiene
hoy el marketing y la comunicacién en
la generacion de resultados de nego-
cio. Estableciendo métricas relevantes
para demostrar el valor de la comuni-
cacion argentina y haciéndolas visibles
a través de diferentes espacios.

¢Esta prevista una tarea comunica-
cional para que la actividad recu-
pere identidad en todo el proceso
productivo econémico? Algo estamos
pensando, si. Tenemos un grupo de tra-
bajo que esta dedicado exclusivamente
a eso.

. Tu experiencia profesional, que no
viene necesariamente de la publici-
dad, puede aportar una nueva mira-
da en aspectos que son mas que ne-



cesarios para el negocio? Estoy segu-
ra de que tener formaciones de trabajo
y miradas distintas permite alcanzar
mejores resultados, siempre. Pasar de
ser anunciante a escuchar este lado,
me permitié entender muchas mas co-
sas y, a su vez, en muchas situaciones,
busco colaborar para que se puedan
ver a las otras partes de este negocio.

(Qué planes inmediatos hay para lo
que resta de 2021?

Vienen cuatro meses superinteresan-
tes para Agencias Argentinas. Quere-
mos seguir cruzando fronteras con los
encuentros que denominamos “Inter-
section”, convocando a todos a parti-
cipar de los mismos. También vamos a
seguir con Charlas y Encuentros para
los socios sobre tematicas de interés
como son la diversidad y la inclusién
en la comunicacion. El trabajo en con-
junto con las productoras, medios y
agencias de medios que se han sumado
con el Sello AA+ es fundamental para
lograr lo que comenté antes. Vamos
también a presentar un renovado do-
cumento sobre las normas que rigen
las relaciones comerciales entre anun-
ciantes y empresas de comunicacion.
Y otras tantas acciones que les sumen
valor a los socios de esta institucién,
con distintos beneficios.

Entre los temas en que se enfocara
Agencias Argentinas se encuentran:

e La necesidad de favorecer la in-
terconexion y el networking para po-
sibilitar la generacion de negocios de
manera simple y masiva con los prota-
gonistas del sector.

e La revalorizacion del liderazgo in-
telectual y del capital de conocimiento
locales para reposicionar y recuperar
el lugar que el talento argentino se me-
rece en el mundo.

¢ La generacion de un accionar con-
junto para el disefio del futuro de la
industria para los préximos diez afos;
el compromiso de valorar y hacer va-
lorar la industria de la comunicacion,
comprometiendo a los anunciantes a
ser parte de esta iniciativa y generan-
do procesos transparentes de gestion.

e La conexion con lo mejor de la in-
dustria local y mundial para identificar
tendencias y adoptar buenas practicas
que potencien la eficiencia de iniciati-
vas en la Argentina y el exterior.

e La profesionalizaciéon de la in-
dustria, a través de un aprendizaje en
todas las dimensiones del negocio:
crecimiento, operaciones, finanzas, in-
novacion, talento, inversiones y expor-
tacion.

e La incorporacién a este espacio
de todas las entidades educativas en

pos de validar planes y desarrollo de
skills de los futuros profesionales de la
industria.

(Qué fortalezas encontras para po-
der concretarlos?

La mayor fortaleza de este espacio,
para mi, es la sana intencién de quie-
nes la componen. Cuando hay intencio-
nes sanas y reales, las cosas suceden.
Acd encontré eso: verdadera intencion
de empujar hacia el mismo lado lo que
la comunicacion y esta industria nece-
sita. Eso sumado a las ganas y al tra-
bajo comprometidos de toda la gente
que encuentro en cada una de las reu-
niones me da una enorme tranquilidad
de que todo se podra concretar. Mas
union, mas resultados, mas resultados,
mas crecimiento.

.Y debilidades?

Que los dias duran 24 horas. El tiempo
es muy importante para todos, y tam-
bién lo es para los que forman parte
de Agencias Argentinas. Por eso es un
placer ver las horas que dedican a cada
uno de los proyectos en desarrollo.
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NARANJA X

JAGIH

Silvana Jachevasky es la Chief Marke-
ting Officer de Naranja X, la compaiiia
que evolucioné de una tienda de ropa
deportiva en Cordoba en una fintech
de alcance nacional que tiene como
principal mision la inclusién financie-
ra. Con mas de veinte afios de historia
en la empresa, Silvana devela algunas
claves de esa transformacion digital y
subraya la importancia de los vinculos
y la confianza.

Segun tu bio sos licenciada en Cien-
cias Quimicas, ;como pasaste de
farmacia y quimica a marketing di-
gital? Amo los cambios y son parte de
mi vida, también en mi profesion. Es-
tudié Ciencias Quimicas, mi papa era
farmacéutico, y mis primeros afios fue-
ron en la industria farmacéutica. Tra-
bajé en una drogueria como directora
técnica. En un laboratorio. Y después
tuve mi propia farmacia. Haciendo esta
experiencia por la industria farmacéu-
tica empecé a encontrarle un encanto
especial a toda la parte comercial del
marketing y de la comunicacién. Soy
estudiante créonica. Después de estu-
diar quimica estudié gestidn gerencial,
marketing, marketing digital, negocios
digitales; después estudié data, y sigo
estudiando y aprendiendo.

POR MAJO ACOSTA
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;Cuantas cosas cambio la pandemia?
La pandemia aceleré todo, nosotros ya
habiamos empezado en Naranja X un
proceso de evolucion digital, pero lo
cierto es que este virus nos puso en ja-
que a todos. Aceleré un montén de co-
sasy generé comportamientos nuevos.
Si tomamos la industria financiera, ha-
bia gente que nunca jamas habia hecho
un pago digital antes de esta situacion,
lo hizo por primera vez en pandemia.
Y probablemente nunca mas elija vol-
ver a hacer una fila para pagar algo. Lo
mismo que las compras.

Naranja es una marca que nacié
como un local de deportes, luego
paso a ser una tarjeta. Ahora es una
fintech. Es una marca conocida para
el cliente, ;cuanto tiene que ver la
cercania y la historia con la con-
fianza para promover un cambio
de habitos? La construccién de con-
fianza es clave. Cuando hay confianza,
€n una persona, en una marca, en una
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compaiia, en el que te atiende en una
sucursal, hay una buena base. E histo-
ricamente nuestra energia ha estado
puesta ahi, en construir vinculos y en
construir confianza. Que ahora eso se
traslade a la pantalla de un celular, tie-
ne que ver con un nuevo medio. Pero
hay cuestiones que son de base y estan
relacionadas con los vinculos y con la
confianza, que son muy sélidas y que
se siguen percibiendo y valorando mu-
cho. Naranja empieza en Salto 96, la
casa de deportes, hace treinta y cinco

en ese momento no se
llamaba asi pero no era otra cosa que
dar acceso al crédito. Hoy seguimos
siendo eso. Seguimos siendo prota-
gonistas de la inclusién y de la educa-
cion financiera. Y cuando uno habla de
educacion financiera, piensa en cosas
complejas, ;no? Suena a acciones, a
inversiones, a bonos. Es eso, si, pero
también es lo de todos los dias. Tam-
bién con herramientas que ayuden a la
gente, desde tu abuela hasta mi hija, a
manejar mejor su plata todos los dias.
Entonces ahi nosotros si entendemos

que tenemos un rol muy protagénico y
fundamental. Hay algo que yo creo que
nos distingue, y que tiene que ver con
realmente poner a las personas en el
centro: no como un discurso sino como
una profunda conviccién de empatizar
con lo que necesita el otro, y conectar
desde ese lugar. Y también con acom-
pafiar en esta educacién desde el en-
tendimiento de lo que lo motiva, y es
en lo que vamos a seguir trabajando.

:Como se traduce eso en la comu-
nicacion? Como CMO de todo ese
paraguas, tendras que comunicar
distintos productos y con distintas
agencias. ;CoOmo esta orquestado?

Y para encontrar
ala gente en donde esta. A algunas per-
sonas las encontramos en el celu, en su
mail, en la calle, y a otras las encontra-
mos viendo la tele, escuchando la radio
o en Netflix. Esta diversidad de medios
nos da muchas posibilidades. Cada me-
dio tiene sus cddigos y es importante
entenderlos para ser asertivos en lo
que comunicamos.

Hay una busqueda per-
manente por ser simples y asertivos
con lo que queremos contarles porque
entendemos que tiene que ver con una
motivacion de la persona, no con una
necesidad nuestra de la marca. Y por
eso estrenamos “Gente en ascenso”.



https://youtu.be/jgW2UxbfbUs

https://youtu.be/jgW2UxbfbUs


Contame un poco ese proceso. Fue
un desafio muy grande. Filmar siete
comerciales en pandemia, con perso-
nas que no son actores, son jugadores
reales del futbol del ascenso. ;Y por
qué nos embarcamos en eso? Primero
porque es algo que linkea mucho con
el ADN de Naranja X. Nosotros somos
genuinos y la gente valora eso de esta
marca, valora la cercania, la simpleza,
lo genuino. Elegimos a jugadoras y ju-
gadores reales del futbol del ascenso
porque entendiamos que eran quienes
mejor podian contar en primera per-
sona de qué se trata esto del aliento.
De que te alienten y de tener ganas de
ascender, ;no? Bueno, esto es ascenso
en las finanzas contado por jugadoras
y jugadores reales.

(Cuanto hace que estan con Juju?
Nosotros ya habiamos hecho una cam-
pafia el afio pasado con The Juju para el
lanzamiento de un producto. Volvimos
a trabajar con ellos. En verdad estamos
abriendo el juego a distintas agencias,
a distintos equipos. Y trabajar con The
Juju fue un placer. Captaron rapida-
mente lo que queriamos. Hemos traba-
jado con diversas agencias para diver-
sos desafios, y en ese sentido nosotros
somos muy abiertos y creemos que hay
espacio para todos. El trabajo con una
agencia lleva un tiempo, hay un tiempo
de conocimiento, de entenderte, hay
un feeling con la agencia que también
tiene que ver con las personas. Esta-
mos siempre en la busqueda de nue-
vos compafieros para los desafios que
tenemos.

Hablaste de data, ;como la trabajan
internamente? En Naranja X conta-
mos con un Centro de Expertise de
Data y Analytics, un centro de experti-
se de data y analytics, que son quienes
definen las buenas practicas, el gobier-
no de datos, definen la tecnologia que
se usa. Son los que tienen a los cienti-
ficos de datos en sus equipos. Y tene-
mos un equipo de MarTech (marketing
technology) que es superinteresante.
Es un equipo conformado por gente de
marketing, gente de data y gente de IT,
que trabajan juntos en pos de elegir las
mejores herramientas, integrarlas a las
bases de datos que tenemos, nutrirlas
de data externa y, a partir de ahi, op-
timizar los modelos para hacer mas
eficientes las campafias y segmentar
y personalizar cada vez mejor.
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Nosotros usa-
mos data interna de nuestros clientes
pero nutrimos eso con mucha data de
comportamiento que viene de las cam-
paifias. Todo esto va a un set de herra-
mientas que estan integradas, y sobre
eso los modelos se optimizan para seg-
mentar cada vez mejor. Tenemos nueve
clusteres de clientes que estan agrupa-
dos por distintos comportamientos en
relacién a como usan la plata, cémo
usan los canales, cémo pagan, como
usan los medios digitales, por donde
se contactan con nosotros; en funcion
de esas caracteristicas los agrupamos
y elegimos las mejores maneras de
contactarlos, y las mas eficientes. Hay
mucho de la inversién en marketing
que tiene grandes posibilidades de op-
timizacién: cuando le ponés data por
detras y tecnologia se puede explotar
y optimizar mucho mejor.

Si tuvieras que contar estos meses
en el rol, ;cudles fueron tus princi-
pales desafios y cual fue tu agenda
personal?

Mi agenda personal, por un lado, tie-
ne mucho foco en la construccién de
vinculos y de equipo. Somos mas de
sesenta personas en marketing, y me
estoy dando el tiempo para conversar
con todos y cada uno para conocer-
los, para entender qué quieren, para
saber desde donde pueden aportar. Y
encontrar el mejor lugar donde brille
cada uno y brillemos todos juntos. En
el comité ejecutivo, un poco lo mismo:
conocer a mi huevo equipo y saber en
qué apoyarme en cada uno de ellos y
qué es lo que puedo aportar desde mi
rol como mirada de marketing a ese
equipo. Después, en términos técnicos
de marketing, tenemos el desafio enor-
me de reposicionar esta marca, Na-
ranja X, que tiene una historia y unos
atributos muy fuertes a los que se les
suma la X, que nos trae la impronta
de la innovacién, de la tecnologia y de
todo lo nuevo. Entonces si tenemos un
desafio enorme de reposicionar esta
marca en un set hipercompetitivo. Por
otro lado, hay un desafio muy grande:
seguir profundizando en practicas que
tienen que ver con el marketing digital
y con adquisicién, activacion y reten-
cién de clientes a través de practicas
de performance.
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CAROLINA BRUZZONE &
REGINA CAMPANINI

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA Y MAJO ACOSTA

Carolina y Regina se conocen desde hace mucho. Comparten
la profesidn, el carifio y el respeto mutuo. Carolina es Chief
Strategy Officer & Partner en Slap, y Regina es Head of Stra-
tegy en Don. Las juntamos en este zoom in para hablar de
vinculos. Como y cuanto los alter6 la pandemia y de qué ma-
nera los construyen las marcas hoy.

:Qué las une?

Carolina: Nos unen un montén de cosas. Voy a hablar por
mi, pero yo tengo la suerte de tenerla a Regi en mi vida, es un
ser hermoso que amo. Su hijo es mi ahijado, o sea, imaginate.
Si bien trabajamos en distintas agencias, con distintos clien-
tes, distintos todo, yo siento que es una compafiera de laburo
mas. Tenemos una misma vision de la vida, de la inclusion,
de la diversidad, de cdmo tomamos el trabajo. Con lo cual
siento que compartimos un montén de cosas.

Regina: Para mi Carola es una referente en muchos ambi-
tos mas alla del profesional, en lo personal también. Confio
mucho en ella. Es una persona que tiene gran criterio para
todo. Lo que se te ocurra que vos necesites, Caro te va a sacar
adelante. Elegirla como madrina de mi hijo Astor es reafir-
mar un poco que para mi es como una hermana que elegi. Es
una persona que amamos, es parte de la familia. Y trasciende
todo. Tuve la suerte de trabajar con ella hace un montén en
Del Campo y aprender un montén de ella, porque ademas es
una persona que emana aprendizajes, le gusta compartir lo
que sabe.
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(Como estan viviendo la profesion?

Regina: Hay una especie de crisis en la industria en la que
estamos y en la cual suceden un montén de cosas. Es dificil
encontrar gente y perfiles que quieran trabajar en la indus-
tria, que estén motivados y que les interese y les divierta. Es
un momento para destacar a las mujeres en la industria, y
eso también marca un cambio en la mirada. Vivimos un pro-
ceso de mucho cambio. Cada cosa es un desafio y te encuen-
tra parada en un lugar diferente que nunca antes habiamos
atravesado. Pero bueno, no deja de ser algo divertido.
Carolina: Comparto. Cuando empez6 toda la movida de la
pandemia, fue como un “;qué hacemos ahora?”. Y es cierto
que alos planners se nos puso mucho en los hombros porque
somos catalizadores de la sociedad y un poco llevamos den-
tro de la agencia, o donde trabajemos, esta cuestion de qué
esta pasando afuera, como hay que hablar, cual es la sensi-
bilidad que hay que tener. Los clientes se preguntaban “;co-
municamos o no comunicamos?”. Creo que el gran aprendi-
zaje tiene que ver con esto de abrazar el no saber qué hacer.
La industria de la publicidad tiene mucho esta soberbia de
que “yo sé como resolverlo”. Y esta situacion nos llevo a ese
lugar de no saber cémo, agarrémonos de la mano, pisemos,
estudiemos, entendamos, vamos a ver qué pasa con esto y
estemos preparados para los distintos escenarios que pue-
den llegar a pasar. Para mi fue un aprendizaje en ese senti-
do. Obviamente siempre me gusta trabajar con profundidad,
pero esa profundidad creo que pasé a ser parte de todo.

;Qué significa hoy acompafiar a una marca?

Regina: Bueno, ese es un poco el mantra de la agencia y es-
pecialmente de Papdn. Hay una filosofia de Don que a mi me
encanta: el problema del cliente es nuestro problema. Lo que
le preocupa al cliente nos preocupa a nosotros y nos ocupa
a nosotros. Acompafiar desde ese lugar, estamos aca para
lo que necesites, ;qué necesitds? Y después la agencia tiene
esto de trabajar muy en equipo, de ir construyendo todo de
a dos. Creemos que el laburo sale mejor cuando esa frontera
entre cliente y agencia se blurea.

Caro, Slap tiene una visién muy global, ya su nombre in-
dica la impronta. ;C6mo es tu rol ahora desde ese lugar
y con ese proyecto?

Carolina: En Slap no nos definimos como una agencia sino
como una aceleradora de negocios a través de la creatividad,
con lo cual tratamos de entrar mucho antes de lo que es la
comunicacion. Hoy somos tres oficinas, Madrid, Nueva York
y Buenos Aires, pero trabajamos como si fuésemos un mismo
grupo y en base a los proyectos que van llegando. Por suerte
es un equipo muy talentoso, y la verdad es que nos tomamos
de la misma manera un proyecto de la Argentina como regio-
nal o global. Y nos llegan proyectos de todo el mundo. Pero
también es un desafio, estar basado en Buenos Aires y ser
independiente, entonces ahi te ayuda mucho la relacion que
tenés con el cliente y todas tus conexiones. Realmente termi-
nas trabajando de manera global. El que no se pone a la par
de su cliente hoy no termina generando cosas interesantes.

En este momento de tanta ebullicion, con tanto miedo
a herir sensibilidades en la comunicacion, ;qué rol les
toca jugar a las marcas?

Carolina: La gente entendi6 que el poder econémico no esta
en los gobiernos, esta en las marcas, y la verdad es que cada
dia les va poniendo mas peso para que este mundo sea un
mejor lugar. Pero a la vez yo siento que es cierto que hay te-
mores, que estamos en un lugar medio raro, porque de re-
pente aparecen temadticas que son superinteresantes pero
a las marcas les da miedo. Y esta buenisimo hablar de esto,
pero a la vez ;cudles son sus credenciales para tomarlo? Ese
es nuestro rol. ;Qué estas haciendo como marca? Porque no
es solamente hablar. ;Cudl es el beneficio tangible para la co-
munidad a la que estds usando (entre comillas) para hablar
de tu producto, de tu marca? Las dos somos muy sensibles
socialmente y nos importa que determinados temas se to-
quen bien y se hablen bien. Yo me siento comunicadora en
mi trabajo y también afuera. Hoy de hecho hice un par de
posteos respecto a la gordofobia, y también me gusta co-
municar cuando las cosas se hacen bien. Son temas que nos
tocan, nos sensibilizan y nos gusta aportar desde el mejor
lugar. De esa manera tratamos de ayudar a las empresas para
que también pisen ahi, pero que pisen bien. O sea, no es un
tema de conversacidn, son causas, y como toda causa necesi-
ta accion y no solo palabras.

Regina: Totalmente. El abordaje siempre tiene que estar an-
clado en el respeto, no en subirse a una tematica. Lamenta-
blemente cada 8 de marzo nos pasa; cada 27 de junio nos
pasa. Nos va a pasar en noviembre para el Pride, cada fecha
nos pasa eso de “quiero hacer un posteito”. ;Pero vos tenés
un proyecto de diversidad? ; Tenés mujeres en cargos geren-
ciales? ;Tenés las herramientas como para validar esto? En
la agencia hicimos un proyecto con Nutrilon, uno de Pride y
otro de propodsito, donde habia parejas homoparentales. Y
estuvo buenisimo porque tenian todas las credenciales para
hacerlo. O sea, lo podian respaldar porque tenian algo que
estaban haciendo puertas adentro. Entonces ahi te cambia
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todo el relato. A ambas cualquier tipo de washing, sea pink,
sea rainbow, sea green, nos genera mucho disgusto. Me afec-
ta en lo personal. Entonces hablemos de lo que quieras pero
primero chequeemos tus papeles. Es lo que la sociedad de-
manda de las marcas. Una marca como un actor social, no
solo como una etiqueta en el punto de venta. Si las marcas
tienen los efectos positivos de su poder, del poder econémico
que tienen, que también tengan la responsabilidad que ese
poder acarrea. Son las dos caras de la misma moneda.

¢(Hay un wake up call en la industria? ;Se movié algo la
agenda?

Carolina: Si. Todas marcas con las que trabajo estan tratan-
do de tener comunicacién con propoésito. A milo que me pasa
es que siento que va mas lento de lo que deberia. Sobre todo
con el tema del feminismo, a veces nos ponemos a pensar y
digo “wow, yo no voy a ver ese cambio”. Y ahi se me estruja el
corazon. Hace poco tuvimos una reunion con el Museo de la
Tolerancia en México (estamos trabajando un proyecto para
alld), y una soci6loga, muy interesante, nos contaba ciertas
cosas y hablabamos de que también hay mucho estereotipo
sobre cémo se toma el cambio de la gente, ;no? Entonces hay
mucho estereotipo de que ya deberia estar deconstruido. Y
nadie acepta ponerse en el lugar de “tenés razén, durante
afios lo hice mal, y ahora me estoy dando cuenta y lo voy a
cambiar”. Como que ese espacio no nos lo estamos permi-
tiendo. Y es muy dafiino eso porque la gente cree que porque
repostea algo del feminismo ya esta deconstruido. Hay una
cantidad de gente que sigue construyendo con micro-ma-
chismos, por ejemplo. Con los cambios sociales siempre el
discurso antecede a la accion, con cual a mi me tiene mal la
velocidad.

Regina: Yo comparto esa sensacion con Caro. Creo que hay
algo que la pandemia genero, si hay un cambio en ciertas
cosas que las personas apreciamos como el contacto o los
vinculos. Ciertas cosas que tienen que ver con lo personal,
con el equilibrio entre la familia y el trabajo. Con lo que nos
es realmente importante en la vida, que se puso en valor y
que estd buenisimo.

Recién Caro hablaba de que habia compartido un par
de cosas que se hacen bien, que le gusta ir por ese lado.
;Qué sienten que se hace bien desde las marcas de aca o
de afuera?

Carolina: Yo comparti hoy a la mafiana una conversaciéon
con mi profe de gimnasia, con lo cual esta fuera de esta con-
versacion. Pero, a ver, la gente estd agradecida con quien le
muestra como estaria bien encarar algo, o un tema del que
no se habla. Ahi si veo un cambio que esta buenisimo.
Regina: Creo que fueron los centennials los que se cargaron
una muy buena en eso de ensefiar, de cambiar estereotipos,
de romper estereotipos, de decir cosas... Y ahora entonces,
por ejemplo, los abuelos se den cuenta. No sé, también me
pasaba con mis viejos, mi hermano explicandoles sobre el
lenguaje inclusivo. Se dan esos cambios que estan barbaros.
Y bueno, me pasa mucho presentando a marcas este tipo de
cambios sociales.

Carolina: Cuando me hiciste la pregunta pensé en marcas,
en qué cambios habia visto, y hay uno que a mi me impresio-
na mucho pero no es hacia afuera sino es algo que hicieron
hacia adentro. Cuando empez6 todo esto, cuando nadie po-
dia salir, Airbnb indemnizé a la mayoria de sus empleados
bien, o sea, los indemnizaron como corresponde, y a un gru-
po grande los ayudaron a ubicarlos en otras empresas. O sea,
recursos humanos se encargéd de que esa gente tuviera un
trabajo en otro lugar. Y eso me parece esencial y espectacular



porque a la sustentabilidad le hicieron propaganda solo des-
de el pilar del planeta, cuando hay otros dos que son “peo-
ple” y “profit”. La realidad es que tenés que cuidar a la gente
tanto como al planeta y tenés que lograr que esa gente pueda
vivir y tener un ingreso. Ese me parece un lindo ejemplo de
pandemia y de cdmo una marca se hizo cargo de la situacion.

Como planners, ;qué las inspira? ;Qué le recomiendan a
alguien que esta en el area?

Regina: Lo que mas me inspiré en el trabajo dltimamente es
una planner -que casualmente me recomendd Caro-, la mas
joven del team, que tiene 25 afios, Anita. Es inspiracion cons-
tante porque tiene esa frescura de la juventud, tantos datos.
Tener gente joven y fresca en los equipos es fundamental,
porque te sacan del statu quo, de cdmo uno hace las cosas,
y genera relatos geniales..., tienen que ser talentosos, claro.
Todo lo que cuenta, todo lo que hace, a mi me parece muy
inspirador. Son personas que te llenan de informacién que
no tenias y que es mas dificil googlear.

Carolina: Siempre le digo a la gente mas joven, sobre todo si
quieren trabajar como planners, guardense un lugar del dia
para mirar tendencias, para leer cosas. Una parte de tu tra-
bajo tiene que ser estar al dia de lo que pasa, si o si. Porque
si no, te volvés un planner de matrices y de llenar casilleros.
Lo que mas nos nutre a los planners es la gente. Es sentarse,
hablar, escuchar. También, si voy a tocar un tema, me gusta
juntarme con especialistas. Te nutre la gente con la que te
vas cruzando. Y los otros planners también. Como decimos
siempre, somos pocos y nos conocemos todos.

Regina: Yo creo que los planners casi por condicién natural
necesitamos estar con otros, necesitamos compartir. Com-
partir un pensamiento, compartir informacién, compartir lo
que fuere, es algo que nos enriquece a todos. Y después para
ser planner tenés que ser empatico. Y tenés que estar en los
pies de cada target al que le hablas y vibrar un poco eso que
estas diciendo.

Carolina: Salir de los métodos de siempre también esta bue-
no. Estoy trabajando para Bolivia, primera vez para ese mer-
cado, y queria entender cdmo era el pueblo boliviano. Como
es, como piensa. Y entre la cantidad de informacién que es-
tuve leyendo, desde los diarios hasta informes, reportes, el
INDEC de Bolivia y demas, me bajé la carta astral de Bolivia
y la lei. Son leoninos con ascendente en Escorpio y la luna
en Tauro. Creo que no hay ningtin otro puesto dentro de una
agencia o de la comunicacidn que pueda capitalizar tanto el
conocimiento de cualquier tipo.
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:.Cuanto cambiaron los vinculos? ;Nos dimos cuenta de
que es lo mismo, de que se puede, de que hay otras ma-
neras de hacer las cosas?

Carolina: Si, se puede. La tecnologia nos ayuda y esta. Se
perdié mucho esa cosa de la sensibilidad mas fina. Necesita-
mos pelotear nuestras ideas y nuestros pensamientos para
después tener un punto de vista que no sea nuestro ego...,
funciona asi. Creo que hay cosas que al estar a través de
una pantalla funcionan mejor, como la puntualidad. Y esto
de darle el tiempo para hablar al otro, porque no podemos
hablar encima a través de un Zoom. Pero a mi me encanta
preparar un mate, sentarme en el escritorio de otra persona
y decirle “a ver ;qué te pasa con esto?”.

Regina: Los planners de agencias no somos freelance porque
nos gusta trabajar con gente, porque nos gusta compartir.
Creo que la decisidn tiene que ver con estar con gente, con
ser parte de un equipo. Particularmente extrafio el dia a dia.
Pero bueno, creo que aprendimos a llevarlo bastante bien.
Esto también humanizé todo y especialmente a los clientes,
que a veces ponen distancia en un lugar medio Robocop. To-
dos nos adaptamos. El ser humano se adapta a todo lo que
tenga por delante. A veces a mi me da un poco de nostalgia, a
la vez reconozco que también con un hijo chiquito creo que
soy de las personas a las que mas ha favorecido la pandemia
porque también pude estar aca con él.

No deja de asombrarme que hayas dicho que hay tanto
planner freelance. Sobre todo porque estrategia es a lar-
go plazo.

Regina: A mi me han dicho un montén de planners “no quie-
ro trabajar a largo plazo, yo quiero trabajar por proyecto”.
Creo que hay algo de la industria que esta entrando en crisis,
porque pasa en todas las areas, hay algo de precio/calidad, lo
que se paga por lo que se exige, ;no? Ahora hay otro mindset.
Y chapeau, esta perfecto. Pero en algin momento la industria
tiene que hacer un catch up sobre qué estamos pagando, a
quién, donde estamos parados. Me parece que eso lo esta-
mos sufriendo mucho. Y la gente joven y fresca es necesaria,
es vital para la creatividad, para la estrategia, para el laburo
que hacemos en general de comunicacidn. Algo tenemos que
hacer como industria para que haya mas gente joven. ;Por
qué? Porque la gente joven va a hacer mas fresca la industria,
mas diversa, mas ecudnime.

CREATIVIDAD,
ESA ENERGIA QUE HACE

QUE EL MUNDO SE MUEVA.
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Semanas atras S4Capital, la compaiiia lide-
rada por Sir Martin Sorrell, comunicé el lan-
zamiento de la marca unica Media.Monks al
fusionar Media Monks y Mighty Hive en un
modelo integral que proporciona talento en
servicios de contenido, datos y medios di-
gitales y tecnologia alrededor del mundo.
Buenos Aires concentra uno de los princi-
pales hubs de la compafiia con mas de 650
talentos en diversas disciplinas. Con esa ex-
cusa conversamos con Ignacio Liaudat, di-
rector regional de Media.Monks, y Agustin
Berro, Managing Director en Buenos Aires.

POR MAJO ACOSTA

(Qué implica para ustedes esta integracién que comuni-
c6 S4Capital?

Ignacio: Circus nacié en México hace catorce afios y llega-
mos a estar en ocho paises, principalmente en Latinoaméri-
ca, con un pie en Los Angeles y otro en Madrid, pero con la
idea de seguir expandiéndonos. En nuestra visién queriamos
ir a un mundo mas global reconociendo nuestras limitacio-
nes como agencia latinoamericana. En esa buisqueda de un
partner mayor aparecid S4 en el camino. El modelo de S4 era
muy diferente del de las compaiiias tradicionales. Lo que se
buscaba era lo que hoy se hace mas palpable con el one sin-
gle-brand. Un espacio donde los emprendedores, fundadores
y lideres de las compafifas sigan teniendo un rol muy activo,
y consolidar esta idea de one single P&L. Una sola compaiiia
extremadamente flexible y adaptable y sumar un montén de
disciplinas. La idea es que seamos un partner of record ba-
sado en tres grandes pilares muy integrados: content, data
and digital media y technology. En lugar de tener una mul-
tiplicidad de marcas que estén compitiendo muchas veces
por el mismo revenue o por el mismo proyecto, somos una
sola plataforma trabajando como un unitary brand y un one
single P&L.

(Cuadl es el rol que juega la oficina de la Argentina en
esta plataforma? ;Qué servicios estan dando desde aqui
y cuales son las expectativas ante esta nueva marca uni-
ficada?

Agustin: Hay dos claves de lectura muy claras en esta pro-
puesta de Media.Monks como marca unificada. Por un lado
el desafio que hasta ahora no habia podido cumplir nadie
de realmente unir un montén de compaiiias bajo una sola
estructura y con un solo nombre. Eso llev) un tiempo de ela-
boracién pero creo que se logré de una forma magnifica. El
segundo punto, y el mas importante, y es un poco el gran di-
ferenciador: no nos comportamos como oficinas separadas.
Eso te permite generar capabilities en diferentes paises. Uno
no puede tener todas las capacidades 100% desarrolladas en
estructuras de 40, 50 ni en 200, porque la cantidad de cosas
que incluye un partner para una marca es infinita. Entonces
cada una de las diferentes oficinas genera capabilities para el
resto del mundo. Esa es la gran innovacién.|[En Buenos Aires
vas a encontrar un montén de equipos desarrollando trabajo
para todo el mundo, es uno de los hubs mas numerosos y
de los mas variados: data, media, creatividad, desarrollo de
plataformas, de desarrollo de assets, clients teams, equipos
multidisciplinarios que de repente estan en Buenos Aires
pero cuyo delivery es para Estados Unidos, para Europa y
para otras partes del mundo. En este momento somos mas o
menos unas 650 personas en Buenos Aires y el crecimiento
es brutal. O sea, todas las semanas entran veinte personas
nuevas.

Incorporar talento es uno de los grandes desafios de las
compaiiias, y estuvo dando vueltas en las redes un lista-
do de mejores lugares para trabajar aca por la remune-
racion recibida. Media.MonKks est4 ahi, ;como se logra?

Agustin: Algo que para mi no es nada accidental: la prime-
ra area en la que buscamos enfocar el proceso de fusién fue
en el equipo de recursos humanos. Porque era importante
tener un equipo de RRHH con la espalda que hace falta para
atender a tantas personas y en tanto crecimiento. Dentro
de “people” (RRHH) tenemos “talent”, que es equipo de re-
clutamiento. Es un gran desafio no solo conseguir muchas
personas que ademas hablen muy bien inglés, porque par-
te de nuestro delivery es poder trabajar con el mundo. Se
ha detectado que Media.Monks es un muy buen lugar para
trabajar porque el laburo que ven es interesante para los
diferentes especialistas pero también porque sus amigos o
compaileros han venido a trabajar con nosotros y les dicen
“esto esta buenisimo, tenés que venirte”. Al final del dia lo
que quiere una persona, un crafter, es hacer un trabajo que
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se destaque. Es un laburo dificil, o sea, realmente muchas ve-
ces tardamos mas de lo que quisiéramos en incorporar a la
gente que necesitamos, pero se va dando muy, muy bien.
Ignacio: El talento y los recursos son la columna vertebral
de todo lo que hacemos, necesitamos enfocarnos principal-
mente ahi. Por otro lado existe mucha flexibilidad de nuestra
parte cuando contratamos. La Argentina es muy interesante
para nosotros pero al mismo tiempo hay un montén de po-
siciones que a veces las encontramos inicialmente en otro
pais incluso y tenemos la flexibilidad para hacer el plug-in de
esa persona donde esté. Latinoamérica hoy esta probable-
mente por encima de las dos mil personas. Hay un desafio
de talento, sobre todo cuando hoy estamos compitiendo con
nuestros clientes como los Mercado Libre, los Globant, los
Accenture, los Netflix, los Spotify, los Brubank. La pandemia
nos ayuda a ser incluso mas flexibles. Poder contratar por
fuera de nuestra oficina fisica nos permite acceder a talento
diferente, competir mejor contra estas grandes tecnolégicas
que estan siendo mucho mas flexibles e innovadoras a veces
que otras industrias. Y por otro lado, estamos también to-
cando dentro de nuestros objetivos de diversity, equity and
inclusion. Sin dudas Latinoamérica, y obviamente la Argen-
tina, siguen siendo lugares clave para nuestro crecimiento.

¢(Como funciona el Brand.Lab con Mercado Libre? ;Se
puede replicar con otro tipo de clientes?

Agustin: Si. Es superinteresante el formato. Tenemos un
equipo de trabajo, de creativo y disefio que basicamente esta
al servicio de Mercado ADS, que va eligiendo a anunciantes
importantes dentro del marketplace para hacer los Brand.
Labs, que son sesiones creativas en las que nosotros les pro-
ponemos formas innovadoras de publicar y publicitar den-
tro de Mercado Libre. Se ha hecho para un montén de marcas
ya en la Argentina pero sobre todo en México y en Brasil.
Ignacio: Es un modelo que hacemos no solo para Mercado
Libre, lo tenemos con otras marcas, y tiene otros objetivos.
Pero muchos del lado de lo que nosotros llamamos partner-
ships: ayudamos a nuestro cliente a ayudar a sus clientes en
cémo ser mas eficientes o como colaborar en sus campaiias,
comunicacion, proyectos, etcétera.

Agustin: De hecho a veces pasa que el cliente para el que es-
tamos trabajando en un Brand.Lab es también cliente nues-
tro. Es superinteresante.

(Podemos decir que Netflix, Uber, Spotify, son clientes
distintos? ;Qué aprendizajes les deja manejar estas
cuentas con un ADN 100% digital?

Agustin: Son particulares. Ser nativos digitales, por llamarlo
de alguna manera, o compafiias de la nueva economia, no los
hace iguales. Son realmente muy diferentes entre ellas. In-
cluso son muy diferentes sus modelos de negocio. Netflix es
un negocio 100% de pago; Spotify es un negocio mucho mas
de funnel donde tiene una version gratuita y después pasas a
la de pago, lo que los hace diferentes en cuanto a la estrate-
gia y como llegar a sus clientes. Ahora, en formas de trabajo
lo que si puedo decir es que son clientes con un dinamismo
brutal, que cambian muy frecuentemente su forma de pen-
sar, su forma de atacar los diferentes mercados y sus formas
de autoestructurarse como departamentos de marketing;
y creo que el gran mérito de Media.Monks, que también es
proveedor de Netflix, fue saber siempre adaptarse y no como
un sufrimiento sino como una forma de aprender también
nosotros a ser diferentes y mejores. Esa agilidad nos tras-
paso y estamos permanentemente cambiando la forma de
estructurar nuestros equipos para seguirles el paso y ser de
verdad el partner que necesitan para seguir destacandose en
los mercados en los que nosotros los ayudamos.

Ignacio: Son estructuras que tienen la capacidad de adap-
tarse rapidamente. |[Son compafiias que aceptan que pue-
den equivocarse en cualquier cosa, obviamente mientras se
aprenda. Empujan mucho a sus equipos a animarse a probar



Muchas compaiiias mas tradicionales
estan aprendiendo de eso.
Agustin: Y son muy horizontales. Entonces son muy agiles a
la hora de tomar decisiones. Es como que cada uno tiene el
derecho de tomar decisiones, compartir las decisiones que
estd tomando y hasta de equivocarse. En eso también tra-
tamos de ser parecidos a ellos. Es parte de lo que nos han
ensefiado ese tipo de clientes.

Twitch, YouTube, TikTok, ;co6mo convive una compaiiia
que genera contenido con todo este ecosistema de crea-
dores y de influencers?

Ignacio: Es parte de lo que nosotros hacemos en el dia a dia
hace muchos afios. Hay marcas de la nueva economia cuya
manera de trabajo es en equipos por plataforma. Ese es el
nivel de especializacion. Hay equipos que trabajan puramen-
te en ciertas plataformas. O para YouTube para esa marca.
Y se encargan de algin layer de Instagram o de TikTok. El
approach es diferente, no es “ok, aca esta tu estructura de
fee” y hay un scope y estas cuatro campafias... Se trabaja de
otra manera, con equipos extremadamente flexibles interco-
nectados y con un approach diferente desde la estructura-
cion. Creo que el desafio se da en las estructuras mas tra-
dicionales. También hay equipos muy enfocados trabajando
con creators, que muchas veces pasan a ser parte de los equi-
pos. Hay mucha exploracion de parte de nuestra gente cuan-
do aparecen plataformas nuevas. Y hay marcas que quieren
explorar eso y otras que recién tienen una visién global de
cierta plataforma y a partir de ahi autorizan a los mercados
a explorarlas.

(Como esta siendo la vuelta? ;Qué va a quedar de todo
esto en términos de organizacion y de trabajo?

Ignacio: Uno de esos pilares donde afortunadamente estoy
metido dentro de la compaiiia es el de “return to work”: nos
empezamos a cuestionar y a trabajar sobre como vamos a
regresar a la oficina y de qué manera. Y qué rol cumple la
oficina para Media.Monks considerando este contexto, la
competencia y nuestros objetivos de diversity, equity and in-
clusion y los de sustentabilidad también. Lo que si sabemos
es que queremos tener una oficina integrada probablemente
por pais, por ciudad, dependiendo de ciertas condiciones,
donde la oficina no va a ser un espacio para ir a sentarse a
trabajar enfrente de una computadora diez horas sino un es-
pacio colaborativo en el que se construye cultura. Vamos a
tener un modelo hibrido donde la visién sera no hablar de
dias por semana sino de un espacio que tiene horas dispo-
nibles. Cada capability, team, de cada pais va a poder definir
cual es la combinacién que es mejor. Estamos en ese trabajo
de identificar los principales roles dentro de nuestra estruc-
tura para poder dar recomendaciones a los decisores. Pero
va a haber mucha flexibilidad. Las posibilidades de acceder a
talento entonces se multiplican.

¢(Como es Sir Martin como lider en esta nueva version de
si mismo?

Ignacio: La verdad es que nunca he trabajado en sus otros
exitosos endeavors y tiene un track record, mas alla de un
montdén de opiniones que puede haber afuera, que ha de-
mostrado en todos sus afios que es un gran visionario y tiene
muy claro hacia donde ir. Y creo que en S4 Media.Monks ha
demostrado tener una visién moderna, actualizada, diferen-
te de como tradicionalmente se hacian las cosas. Es alguien
que nos deja hacer y liderar bajo las creencias que cada
quien traia de sus emprendimientos propios. Ha dado un vo-
lantazo de 1802y se ve desde la vision y la forma de liderar.
Es una evolucion. Pero, la verdad, es un gran placer porque
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es alguien que siempre sabe mucho, tiene mucha informa-
cién y escucha mucho.

¢Vieron un cambio en el delivery este uilltimo afio en tér-
minos de produccion, de creatividad? ;Sufrié, cambio,
mejoro?

Ignacio: Lo que sf vimos es un gran auge en la demanda, di-
gamos, de conocimiento en el mundo social y en el mundo de
social commerce, 0 lo que llamamos “commerce everywhere”.
Hubo una gran aceleracion en muchas marcas del tipo “aho-
ra si hay presupuesto para esto” o “ahora si quiero meterme
aca o alld”, y nosotros lo vemos mucho en social, que es una
categoria que lideramos desde la tradicién de Circus. Cuando
nos fusionamos éramos unas 350 personas en este mundo
de creative social en ocho paises y hoy estamos ya con foo-
tprint de capability en mas de veintidés paises y con mas de
800 personas puntualmente trabajando en eso.

:(Una idea final?

Ignacio: Si, nos gusta pensarnos como un “high performance
diverse colective”. Ser ese lugar en donde la gente tenga posi-
bilidades. Y creo que Media.Monks hoy es el espacio para es-
tar porque estan las condiciones para hacer un buen trabajo,
crecer, desarrollarse y moverse.

Hoy, nos
cuidamos
entre todos.
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Con la App Galicia y nuestro Online Banking podés hacer
todo lo que necesitas de forma agil y rapida desde tu casa.
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“PODEMOS
HAGER QUE

LAS EMPRESAS
CAMBIEN HAGIA
EL LUGAR QUE
LA SOCIEDAD
DEMANDA”

POR CARLOS ACOSTA
FOTOS SANTIAGO MELE

La pandemia trajo mucho mas
que cambios de habito, nos hizo
conscientes de la finitud y del
modo en que vivimos y consu-
mimos. Ese cambio de mindset
obliga a las compaiiias a comu-
nicar y sobre todo, hacer dis-
tinto. Desde Craverolanis, Juan
Cravero y Gabriel Maloneay
comparten los nuevos proyec-
tos que lideran y sostienen “las
agencias tenemos que ayudar a
que las marcas sean parte de la
solucion. Pensando en el futuro
pero con un pie en el presente”.
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Se utiliza mucho la metafora de la
pandemia como una guerra. Esta-
mos llegando al final, cuando se
cuentan los muertos y se empieza a
mirar para adelante. Como agencia,
(qué aprendieron de todo eso? ;Y
qué se esta mirando hoy?

Juan Cravero: Todavia es temprano
para sacar conclusiones. Esto no ter-
mind. Ojalad termine pronto. Hemos
aprendido algunas cosas. A utilizar
algunas tecnologias o algunas nuevas
formas que existian pero éramos rea-
cios a usarlas y que, de repente, nos
sentimos obligados a hacerlo. A algu-
nas cuestiones hasta les tomamos el
gustito. Nos sirvieron, fueron buenas.

:Se esta gestando un nuevo escena-
rio para los negocios? ;Es favorable
para las agencias?

Gabriel Maloneay: Yo creo que si. La
pandemia ayudé a ser mas conscientes
no solo de la finitud sino de cémo vivi-
mos en realidad. Hay una profundiza-
cién de la mirada. La pandemia aceler6
muchas cuestiones que se vienen dan-
do y que tienen que ver con tecnologia,
alimentacion, energia, diversion... La
pandemia acelerd algo y ya sabiamos
que ibamos hacia ese lugar.

Juan: Aceler6 y colaboré con la con-
cientizacion de muchas cuestiones.
Gabriel: Estamos pensando en el futu-
ro pero con un pie en el presente, ;no?
Entender esto en tu relacién con los
anunciantes y con el negocio que cada
anunciante tiene en cada una de las
categorias que comunica. Las agencias

tenemos que ayudar a que las marcas
sean parte de la solucidn. ;La soluciéon
de qué? De los problemas que existen.
Juan: Hace muy poco se hablaba del
storytelling al storydoing, y yo siempre
digo que ya saltamos un paso al story-
changing. Mas importante que hacer,
es cambiar las cosas. Nosotros estamos
para colaborar en ese ir hacia el cam-
bio positivo y comunicar qué cambios
estan haciendo las compaiiias de cara
al futuro. La coyuntura colabor6 con
la concientizacién y con el exigir a las
marcas estos cambios.

Juan, ;cudles son para vos los cam-
bios que se estan dando en la gene-
racion del contenido?

Juan: Hoy se volvié mucho mas impor-
tante, a mi criterio, lo que decis que
cémo lo decis. Para la gente es mucho
mas relevante una pieza cuando el con-
tenido es importante. La gente quiere
escuchar qué estan haciendo las mar-
cas sobre determinadas cuestiones.
;Qué estan cambiando las marcas de
cara a esto que esta sucediendo? Se
nos hizo mucho mas explicita toda esta
problematica, sobre todo la que tiene
que ver con el cambio climatico, ;no? Y
todas las industrias tienen algo que ver,
absolutamente todas.

;Por ejemplo?

Juan: Hoy la alimentaci6n es responsa-
ble de la salud de los seres humanos, es
responsable de la salud del planeta. Y
es responsable de la salud de los ani-
males. Entonces en funcién de eso la
alimentacién tiene que replantearse
cosas. Mirar qué y como va a decirlo. Y
qué es lo que estd haciendo para cam-
biar estas cuestiones. Pongo sobre la
mesa la alimentacién, porque ya todos
sabemos que también vamos a hablar
de los combustibles, los plasticos...

Gabriel, ustedes tienen una vasta
experiencia en una categoria tan im-
portante como la leche, factor clave
en la alimentacion. ;Hay una cone-
xiéon mas fuerte con la realidad del
mundo?

Gabriel: Se es muy consciente. En tér-
minos de una categoria como la leche
y sus derivados, tiene que ver, prime-
ro, con poder vender productos de alta
calidad. La Serenisima especificamen-
te ha tenido a lo largo del tiempo una
cuestion de buscar la maxima calidad
en sus productos a través de la mate-
ria prima. A eso se le suma promover
la sustentabilidad, conservar y prote-
ger la calidad de producto a lo largo del
tiempo, y tener la trazabilidad de todo
ese proceso. Para eso vos tenés que tra-



bajar en los campos, en cémo se pasto-
rean las vacas, en el bienestar animal.
Todo eso produce cambios en la cali-
dad. Entonces las empresas hoy empie-
zan a mirar mucho mas atras. Porque
la gente también se esta preguntando
sobre eso. Quiere saber el origen de
ese producto y como se hizo. A la cri-
sis econdémica argentina se agregd una
crisis de pensamiento, de principios.
Donde empiezo a tener elecciones so-
bre qué compro, qué consumo, c6mo
me divierto. Si prevengo o me curo,
¢no? En todos estos cambios que noso-
tros como agencia estamos intentando
tener un posicionamiento; todos traba-
jamos con las mismas herramientas, la
diferencia esta en como ves el futuro de
los negocios. Creemos que con nuestro
seniority y con todo nuestro equipo jo-
ven, que aporta muchas ideas frescas,
innovadoras, podemos hacer que las
empresas cambien hacia el lugar que la
sociedad demanda.

La pandemia esta dejando conse-
cuencias sociales, econémicas, sani-
tarias, pero también emocionales y
psicolégicas. ;Cambié la preocupa-
cion por como se habla al consumi-
dor?

Juan: Desde el comienzo de la pande-
mia siempre pensé “esto dura tres me-
sesy se termina”. Siempre fui optimista
respecto a la pandemia. Me equivoqué.
En el contexto pandemia obviamente
hubo que comunicar de una forma dife-
rente, la gente estaba mas sensible. Du-
rante la cuarentena dura, con la gente
encerrada, con muchos cuestionamien-
tos, uno mira mas hacia adentro.

Todo el tiempo se estd evaluando, re-
calculando cosas. Entonces también
hubo momentos diferentes de sensi-
bilidad. Las marcas querian estar y
querian acompafiar, y también tenian
sus problematicas que querian contar.
Poco a poco todo se fue relajando un
poco. Y la gente finalmente quiere vol-
ver a divertirse, quiere volver a tener
las mismas sensaciones que antes de la
pandemia. Seguimos con nuestra fun-
cién de acercar las marcas a la gente de
una forma empatica y acompafiando
ese termdmetro social.

Gabriel: Hoy vemos un poquito de luz
ahi, que se vive con optimismo. La idea
de que tal vez convivamos con la en-
fermedad y nos tengamos que vacunar
todos los afos. Después de toda época
de prohibiciones (entre comillas, ;no?)
habra una época de destape.

Si tenemos la certeza de que nada se

va a comunicar como se comunicaba
antes. ;O si?
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Juan: Nada se comunica como se co-
municaba antes. No solo por la pan-
demia. Han pasado muchisimas cosas.
Cuestiones de género, por ejemplo. El
mundo estd en un momento de mucho
cambio y de mucha toma de conciencia
sobre muchas cuestiones.

;(Donde esta puesta la proa de Crave-
roLanis?

Juan: Hacia el futuro. Queremos ser co-
laboradores de las empresas mas alla
del simple hecho de producir un dis-
curso, queremos colaborar con el cam-
bio. Estamos trabajando, por ejemplo,
para un proyecto chileno que es super-
interesante: hacer combustible liqui-
do de alto octanaje a partir del aire. Y
al mismo tiempo que se produce este
combustible, se descarboniza la atmoés-
fera. Es decir, quitamos el carbono que
emitimos -y esta contaminando-y que
estd de alguna manera generando este
cambio climatico que estamos vivien-
do. Un proyecto hermoso.

Gabriel: Y a escala global. Estamos lan-
zando la primera compafiia de hidré-
geno verde en el mundo.

Juan: Hidrégeno verde, que es algo que
ya es conocido pero tiene altos costos.
Este es un hidrogeno verde accesible.
0 sea, es un hidrégeno verde al costo
del barril de petrdleo. Este proyecto
resulta muy interesante para nosotros
porque trabajamos con ellos desde
la creacién del nombre y de la marca.
Hicimos el branding, desarrollamos
logotipo, isotipo, manual de marca.
Incluso un primer manifiesto para dar
a conocer a los futuros accionistas. El
proyecto demo se hace en Magallanes.
;Por qué? Porque tienen unos vientos
permanentes altisimos, lo que serviria
para generar energia edlica barata, que
se traduce en electricidad, que se utili-
za para separar, a partir de un proceso
de electrolisis, el hidrégeno del agua.
Por otro lado, con unos filtros gigantes-
cos toman a partir de esos vientos tam-
bién el carbono que esta en la atmds-
fera; entonces con el carbono tomado
de la atmdsfera gracias a los vientos y
la electricidad que genera electrolisis y
separa el hidrégeno del oxigeno, se ge-
nera una molécula de combustible de
alto octanaje que se hace con carbono
e hidrégeno. Es un proyecto enorme,
hermoso y diferente. Vos me pregunta-
bas cudl es el lugar ideal para la agen-
cia. Este tipo de proyectos. No solo por-
que toca el tema del cambio climatico
sino por ser un proyecto llave en mano
que empezamos de cero.

Gabriel: Por eso creemos que la proa
de la agencia definitivamente es pensar
en el futuro actuando en el presente.

Para nosotros hay algo que hacer hoy.
Hoy, ya. En cada uno de los aspectos
que maneja una marca puede hacer
algo hoy para cambiar lo que va a ve-
nir. Nuestra cartera de clientes es muy
heterogénea de productos, de alimen-
tacion, de servicios, como el Grupo
Sancor Seguros. En una agencia inde-
pendiente el mejor prospect es el que
estd acd adentro Las agencias indepen-
dientes no tenemos alineaciones inter-
nacionales. Nuestros clientes estan aca
porque tienen resultados. Y esto es una
premisa fundamental en CraveroLanis.
Nos alegra mucho tener una mirada
distinta porque nos buscan marcas
como Uala, por ejemplo. Acabamos de
tomar un cliente nuevo en un concur-
so, con Lario, una marca de embutidos
y fiambres que tiene mas de noventa
afios en la Argentina pero poco cono-
cida en Buenos Aires. Vamos a lanzarla
como marca nacional. Seguimos traba-
jando con Schneider, sumamos la sidra
1888. Acabamos de hacer la campana
para la Copa América donde somos
sponsors oficiales de la Seleccién ar-
gentina por primera vez.

En épocas donde todo cambia tan
rapido, ;ser una agencia indepen-
diente es una ventaja?

Juan: Hay un concepto que nosotros
trabajamos siempre con nuestros
clientes mas alla de la sustentabilidad:
reducir la friccién. Somos una agencia
atendida por nosotros y nosotros en-
tendemos la problematica del cliente y
estamos ahi.

Gabriel: Aplicado esto a Prevencion
Salud, por ejemplo, una prepaga que
instaura en la Argentina la medicina
online antes de la pandemia. Ahora se
convirtié en un commodity, pero ya ha-
bia una que trabajaba de esta manera.
Trabajamos con los clientes en reducir
la fricciéon. Cémo hacerlo en una com-
paiiia de seguros, en un banco, en un
banco digital o en una fintech.

Juan: Son las ideas que nos interesan,
las que mas nos seducen, y sobre las
cuales también colaboramos con nues-
tro pensamiento. Somos una agencia
de ideas. Ideas que tienen que ver con
la comunicacion especificamente, ideas
que tienen que ver con solucionar una
problemadtica en el negocio. Mas alla
del brief. Nos gusta meternos en el ne-
gocio del cliente, si nos abren la puerta.
Gabriel: Nosotros hemos colaborado
en modificar consumos, histéricamen-
te, con Giacomo Capelettini, con Siba-
rita. El mercado de pizzas congeladas
se desarroll6 con Sibarita. Impusimos
una forma desde la comunicacion que
atravesaba el negocio.

Juan: Una pregunta que nos gusta ha-
cerles a nuestros clientes es ;qué se
pierde el mundo si tu marca desapare-
ce?, ;perderia o ganaria algo? Comien-
za a partir de ahi un ping-pong inte-
resante. Hablamos de experiencia de
marca, porque la experiencia que uno
tiene con la marca empieza a suceder
cuando comienza a entender qué esta
haciendo la marca por el planeta, entre
otras cosas. Su impacto social, econé-
mico, medioambiental. Una empresa
genera la experiencia mucho antes de
que tomen contacto con ella.

.Y Lanis?

Juan: Dario sigue siendo accionista de
esta agencia. Darfo es una de las perso-
nas mas inteligentes que conozco, si no
la mas. Seguimos divirtiéndonos cada
vez que nos encontramos y tenemos la
misma relacién de siempre. El partici-
pa de la agencia de una forma diferen-
te, simplemente. No estd en el dia a dia,
como yo, pero participa.

Gabriel: Dario nos ayuda a pensar mu-
cho también en el modelo de agencia a
seguir. Vos sabés que para nosotros las
cuatro C de CraveroLanis son clave: la
constancia, la coherencia, la continui-
dad y la creatividad son parte funda-
mental de cualquier trabajo.

Juan: La C mas importante es de la Cra-
vero, claro [risas], y le agregamos C de
la ciencia y una dltima C, que es la C de
la contundencia.



Cada consumidor es un mundo en si mismo,
el desafio es saber qué le gusta, qué piensa y donde esta.

Nuestro equipo de Big Data analiza habitos de lectura,
comportamientos e intereses de la audiencia.

Es asi como detectamos oportunidades para las marcas
y generamos contenidos y propuestas de valor agregado.

No hay audiencia si no hay buenos contenidos y los contenidos
son buenos si los ve quien queremos que los vea.

Mas de 350 mil suscriptores nos ayudan a seguir conociendo
cada dia mas a nuestra audiencia.

comercial.clarin.com Clarinx

MERCADO McCANN



Baris Gencel vive en Asia hace més de veinte afios, y hace seis
hizo sede en Shanghai. Artista, director creativo, disefiador
de productos, apasionado de la tecnologia y de la naturaleza,
con grandes trabajos en su portfolio y otros tantos bajo la
manga, hoy ocupa el cargo de Creative Executive en el pro-
grama de exploracion lunar de China. Nos conectamos para
que nos cuente como se vive este momento del otro lado del
globo y cual es el playbook de las marcas dentro del ecosis-
tema digital que estd delineando el futuro del comercio, el
retail y el marketing.

Baris: Soy mas creativo de noche. Por eso me gusta que ten-
gamos esta charla ahora a la medianoche. Me acuesto tarde
pero me toca ir a la oficina durante el dia.

;Tenés que ir? Aca todavia muchisima gente esta traba-
jando desde sus casas.
En Shanghai se dejo el confinamiento en marzo de 2020.

(En serio? Nosotros entramos en confinamiento en mar-
zo de 2020. ;Como fueron esos meses para vos?

Al comienzo todos pensabamos que era algo tipo SARS, que
iba a pasar, pero de repente toda la regién entré en lockdown
y ahi empez6 a dar miedo porque era algo nunca visto antes.
Cientos de millones personas adentro. Yo estaba aca en Sha-
nghai y en mi edificio hay varios extranjeros, parece la ONU,
y cuando hubo un caso, todos entraron en panico y empeza-
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ron a irse de China. Yo me quedé pensando que en uno o dos
meses todo volveria a la normalidad pero...

La realidad fue otra.

Si. Todos desaparecieron. Aca nadie dijo: “Te tenés que ence-
rrar”, la sociedad China es particular con respecto a la higie-
ne. Simplemente desaparecieron y era un placer hacer una
vida normal pero con las calles vacias. Después me empecé a
aburrir e iba al supermercado todos los dias. La gente empe-
z6 a volver a China y se encerro en sus casas. No porque se lo
pidieran, sino porque se sentian responsables y cumplian las
dos semanas adentro porque el gobierno sembro el miedo
con estadisticas de terror. Un dia bajé a comprar algo y en mi
edificio estaban rociando un desinfectante, todos vestidos de
blanco, con mascaras. Daba miedo. Nunca habia visto equi-
pos como esos. Cerraron todo. Teniamos que escribir en la
puerta nuestra temperatura todas las mafianas. En ese mo-
mento, era casi el inico sintoma que buscaban.

Nos volvimos muy cuidadosos. No hubo falta de insumos.
Fueron dias estresantes, si, pero no fue como lo pintaban
las noticias. Hubo lugares como Beijing donde las medidas
fueron mas extremas para proteger el centro econémico. Aca
no tuvimos tantos casos y eso también nos hacia sospechar
de todas las noticias y las estadisticas. Nadie a mi alrededor
se habia contagiado, ni sus parientes, pero me llegaban noti-
cias de amigos mios en Estados Unidos o Turquia, diciendo
que se lo habian agarrado. El lockdown aca fue muy rapido.
No hay sistemas democraticos, oposiciones, acuerdos. La

sociedad china obedece. Corea también hizo un buen traba-
jo, Hong Kong, algunos paises nérdicos de Europa. Pero sin
duda, lo cambié todo.

Definitivamente. Aceler6 todo. En la Argentina, entre
otras cosas, significé un curso acelerado de e-commer-
ce. Todos los negocios y prestadores de servicios tuvie-
ron que volcarse y hacer fuerte su parte online.

El COVID acelerd y forzé a entrar en accién. Vivo en Shanghai
desde 2015, desde entonces no tengo recuerdo de haber ido
a un cajero, usado la tarjeta o efectivo. Todo lo hago con mi
celular. Pagar servicios, un restaurante, cualquier cosa, es
desde el teléfono.

.Como describirias el mercado?

La demanda es enorme. El mercado es gigante. Aca siempre
lo digital estd primero. Esa creo que es la diferencia méas
grande con el resto del mundo. Las marcas que quieren venir
a China, eso es lo primero que tienen que aprender. Prime-
ro, abri tu negocio en una plataforma digital. Es mas barato
y pasa en tu teléfono. Tengo un cliente de Portugal, de una
marca de lujo a la que ayudé con su estrategia para entrar en
China y queria a toda costa abrir un local fisico. Yo trataba
de explicarle que no, que tenia que abrir el local online, que
lo fisico viene después. Todo lo que pasa ac3, pasa en digital.

.Y qué pasa con las tiendas?

Las tiendas tienen que entender que su existencia es un lujo.
Tener un local en Shanghdi es un lujo. Si tu local esta vacio,
tenés que preguntarte por qué. Y por qué irfa a tu tienda si
puedo comprar online. Tenés que darme algo que no pueda
conseguir desde casa. Es un sufrimiento cuando entramos
en temas de gusto y detalles. Japdn es otra cosa. Es una cul-
tura obsesiva con los detalles. China esta creciendo muy ra-
pido y moviéndose muy rapido. Cuando hablamos de crafty
creatividad en nuestra industria, todavia estamos muy atra-
sados; pero cuando hablamos de creatividad e innovacion,
como rutas de alta velocidad, tiineles, Xiaomi, Huawei, mar-
cas techies, se ve que hay inversion en la gente. Las startups
tecnoldgicas estan creciendo mucho, pero falta un largo ca-
mino por recorrer en craft y storytelling. Creo que parte del
cambio también tuvo que ver con que en 2010, 2011, 1a clase
media de China pudo salir del pais y viajar, y eso mejoro las
cosas aca porque crecieron las expectativas del consumidor.
En 2019, viajaron 123 millones de chinos.

Expandieron sus mentes.

Exacto, pero después jse tuvieron que quedar adentro por el
virus! ;Sabés qué estd haciendo el gobierno chino ahora? No
estan renovando los pasaportes, alegando que no es segu-
ro. Muchos de mis amigos tienen restaurantes en Shanghai
y contaban lo duro que fue porque no tenian clientes; ahora
estan abriendo nuevos locales porque la gente en China no
estd pudiendo salir y estd gastando todo su dinero en en-
tretenimiento y salidas gastronémicas. Exploté el turismo
interno y todo el mercado interno florecié porque la gente
no sabe dénde gastar.

El disefio occidental suele tender a la sintesis visual, a
estructuras simples, mientras que el chino en particular
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suele tener una alta densidad de informacidn, como si
estuviera abarrotado de estimulos. ;Como trabaja ahi el
poder de la comunicacion visual?

Es superabarrotado y asi pasa inadvertido. Ese es el proble-
ma. Podés tener un producto hermoso pero lo llenan de tex-
tos duplicados y mensajes.

Se confor-
man con TikToks, livestreams, PNTs, etc., pero no estoy de
acuerdo con eso porque hoy estas vos y mafiana es otro.

No hay vision a largo plazo

No les importa el largo plazo, solo el corto y eso nos perjudi-
ca porque no podemos hacer grandes trabajos. Mucho traba-
jo rapido y de mierda. ;Ddénde esta el valor creativo? Hoy te
compran a vos, mafiana a otro.

En la charla de mentoria de los LIA Awards, te enojaste
con Tiffany.

Es que Tiffany es un ejemplo. No estoy para nada de acuerdo
con que dejen su color emblema. LV sigui6 haciendo cosas
sin dejar sus assets. Swarovski, Burberry, ;todos estos logos
transformados para la nueva generacion de social media? Ti-
ffany: jtu verde es tu brand asset! La gente te reconoce por
eso, jes una construccion que habian hecho! Era consistente
en el tiempo. No descartes todo lo que tenés de un plumazo.
Es suicida, es como un insulto a vos mismo. No podés sacrifi-
car todo, podés cambiar cosas para llegar, pero no descartar
todos los assets.

Fue muy dificil para las marcas de lujo. No vendian, al-
gunas trataron de ayudar haciendo alcohol, mascaras,
pero en algiin momento tuvieron que hacer el catch up
con las ventas y ahi es donde a muchas se les complicé.

Si, pero cambiar los logos fue un error. {Todos son con fuen-
tes sans serif!

periencia es todo, desde el momento en que tenés el paque-
te en la mano, el producto propiamente dicho, tu tiempo en
la tienda, sea fisica o virtual, la experiencia posventa, todo
debe ser consistente. Si querés comprar un cuchillo, puede
que vayas a la tienda, lo pruebes, te expliquen las cualidades,
te ensefien a usarlo y, aunque después lo compres a media-
noche online porque hay una oferta especial, tuviste acceso
ala marca, al contacto, a la experiencia.

Cerraste el trato online gracias a tu experiencia fisica.
iLa tienda es el medio! La marca me tiene que dar algo dis-
tinto, no para vender, si no para que la pueda experimentar
y conocer. Por engagement; para traerme a su espacio. Me
tiene que dar algo que no pueda experimentar en casa, que
estimule los sentidos, que conecte con emociones, que vaya
mas alld de una transaccién. Por ejemplo, a mi nunca me
gust6 Nike. No me gustaba comprar sus productos, pero una
vez fui a la House of Innovation de Nike en Shanghai, su local
mas grande, para ver el contenido, y era increible. Ocho pisos
de pantallas que te hacian sentir que estabas en una cancha
de basquet. Terminé gastando dos mil délares en la tienda y
ahora soy fan gracias a la experiencia que tuve en el local y
c6mo me trataron. jIncreible!



Y algo tuviste que ver con el Unlimited Stadium de Nike,
(no?

i¢Como sabias?! Si, me involucré parcialmente con ese pro-
yecto, fue un trabajo colaborativo. Aporté desde la direccion
de arte y tecnologia como freelancer. Hice proyectos mas
grandes para Converse y para Tommy Hilfiger en términos
de incorporar tecnologia y lo digital a una tienda fisica. Tam-
bién tuve la suerte de hacer muchos eventos y centros de ex-
periencia como los de Huawei. Hace siete afios que comencé
a trabajar con tecnologias como reconocimiento facial y de
gestos. Arranqué en la agencia digital en Hong Kong. Y ahi
me obsesioné.

(Asi surge Amoris Lumina?

iSi! Es un bosque tropical. Queria explorar el craft del storyte-
lling digital. Lo trabajé localmente pero con un equipo de
todo el mundo. Superambicioso. Fue la primera vez para mu-
chos, incluido yo. Cuando lo ves, no ves el storytelling detras,
solo ves la belleza de lo inmersivo. Lo hice porque para mi las
ciudades estan perdiendo la conexion con la naturaleza. Si
un nifio va al supermercado, no nota la diferencia entre una
manzana y un tomate, para él son simplemente productos.
Pero cuando ves con detenimiento, hay una hermosa histo-
ria detras. Queria traer el tema de la polinizacidn, que es la
verdadera historia de amor de la naturaleza. Fue muy inte-
resante todo el proyecto, de punta a punta, y ahi me descu-
brieron las popes de WPP. Después me fui a Ogilvy porque
ellos no querian seguir con este tipo de proyectos y ademas
porque estaba una persona que admiro muchisimo que es
Graham Fink, CCO de Ogilvy China. Yo tengo bastantes inte-
reses y empecé a cuestionar por qué habia tantas divisiones:
Ogilvy One, PR, Digital, TVC, etc. Teniamos que ser 360, pero
nadie entendia. Dos afios después, una sola Ogilvy. Muchas
agencias se unificaron. Muchas cosas cambiaron a partir de
la disrupcién digital y muchas agencias eran muy grandes y
pesadas para hacer el cambio. También es cierto que muchas
de las personas que manejan las agencias no querian hacer
un cambio profundo porque estaban cuidando su silla. Todo
esta cambiando, es un momento muy interesante.

Volvamos a la naturaleza. El COVID fue un cimbronazo.
:Creés que fue un wake up call para prestarle atencion
a lo que estamos haciendo y a nuestra relaciéon con la
naturaleza? ;O el armar la huerta, separar residuos y
amasar pan como un back to basics fue solo una moda?

El ser humano cambia mucho. No les tengo mucha fe a los
gobiernos, confio en las personas. Muichas marcas estan de-
jando de usar aceite de palma, intentando evitar testeo en
animales, usar menos packaging; pero mucho de eso es solo
una moda, marketing. Hay pocas marcas que lo estan hacien-
do de forma genuina. La pandemia nos hizo darnos cuenta
de muchas cosas, pero ahora, otra vez incendios, inundacio-
nes. Es como si la naturaleza vomitara por toda la porqueria
que le metimos. Tenemos que empezar a actuar, necesitamos
marcas con proposito, pero creo que todo empieza en cada
persona. Siempre fui un defensor de la naturaleza, aunque
confieso que fue recién cuando Nana, mi gata, entré en mi
vida que empecé a mirar las cosas de otra forma. Empecé a
trabajar para PETA porque ella me hizo entender que vivi-
mos bajo la ilusién de que somos los animales mas inteligen-
tes del planeta, y lo cierto es que no estamos haciendo las
cosas bien. No tratamos bien a los animales, al ambiente ni
a nosotros mismos. Empecé por dejar de comprar cualquier
producto que testeara en animales. Empecé a comprar local,
a buscar leche organica certificada, consumir mas leche de
soja que de vaca. Hice recortes y elecciones a partir de mi
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gata. jMe imagino lo dificil que debe ser recortar la carne en
la Argentina! Pero no hace falta hacerte vegano. Anda de a
poco. Todo ayuda. La forma en que vivimos ahora no es sana
para nuestro planeta.

Hablemos un poco del espacio, por si no llegamos a sal-
var a este mundo. Estas en el programa de exploracién
lunar de China. ;Creés que cambid el acercamiento a la
exploracidon espacial?

Hay cosas muy interesantes sucediendo alla afuera. Estan
tratando de cultivar plantas y vegetales en la estacién espa-
cial, generar un habitat en el que podamos estar. Es dificil.
Tal vez en el largo plazo contemos con la ayuda de seres ex-
tranjeros interplanetarios que nos diran: “Nosotros ya pasa-
mos por esto, jusen nuestro sistema!”. Creo que siempre esta
bueno mirar para fuera, hacerlo mas accesible para que to-
dos puedan comprender la ciencia detras de esto, educacion.
Imaginate cuantas millones de galaxias existen alld afuera.
Somos curiosos por naturaleza pero nunca debemos olvidar-
nos de que este es nuestro hogar.

;Qué es lo que estas haciendo en el programa?

Varias cosas con marcas como Sprite, IPs, eventos, progra-
mas educativos..., estamos haciendo una serie para Netflix.
Estoy muy enfocado en el area de branding, look and feel,
desarrollo de producto, cdmo llegar a la gente, un concierto
y un desfile de moda en el que participan astronautas. Ne-
cesitamos llevar a Marte y la Luna al publico de una manera
inmersiva con nueva tecnologia. Va a ser muy interesante.

Estas con muchas cosas. ;Qué proyectos te tienen entu-
siasmado?

Me siento muy honrado y agradecido porque por primera
vez en mi vida estoy trabajando en un largometraje como di-
rector de cine. Es la adaptacién de una historia de Liu Cixin
(autor de El problema de los tres cuerpos), un famoso escritor
chino de ciencia ficcidn, el Gnico en ganar un premio Hugo.
Estoy trabajando en su libro, para adaptarlo a una animacién
de 90 minutos que se proyectara en los cines. Es una historia
de amor entre dos universos..., y estoy muy entusiasmado.
Mi inspiracion para crear otros planetas no son los aliens,
son las criaturas del fondo del mar y los pajaros del Amazo-
nas. Serpientes reales e insectos. Los colores, las formas de
las colas. Las medusas. Estoy muy contento con esto porque
no tengo la presiéon de ninguna marca, no hay limitaciones.
Voy a crear nuevos mundos, nuevas ciudades, nuevas cria-
turas. La musica para la pelicula es increible también, es
una cancidn italiana. Esto me vino por casualidad y me senti
como si estuviera en Nirvana cuando fui seleccionado para
hacerlo. Después surgié la posibilidad de hacer también un
parque tematico para el mismo escritor. jEstoy feliz!

El Nike Unlimited Stadium, creado por BBH Asia Pacific en
colaboracion con Party New York y Jack Morton Worldwide
para promocionar el modelo LunarEpic de Nike, es una pista
de 200 metros (inspirada en la huella de la zapatilla) reves-
tida con pantallas LED donde hasta treinta corredores pue-
den participar en una carrera virtual contra ellos mismos.

<Click para ver>

Fosun Wonderland of The Lights. Un cerdo rosa de cua-
tro metros llamado UNA, acompaifiado de toda una serie de
personajes, dio inicio a la celebracién del Ao del Cerdo en
el calendario chino y a toda una serie de eventos, que inclu-
y6 el festival de linternas chinas, la campafia de verano y de
Navidad del famoso holding. Mas de cien instalaciones y un
deleite visual que combind la cultura de la luz con tecnolo-
gia tanto en el espacio fisico como en el online.

<Click para ver>

Fabergé at Harrods. Una experiencia interactiva en la tien-
da Harrods.

<Click para ver>
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Converse Made by you: Una vidriera interactiva que te per-
mitia customizar y producir tu préximo par de zapatillas, en
tiempo real y en solo dos pasos. Solo hacia falta conectarte y
subir tu disefio.

<Click para ver>

Amoris Lumina: Un bosque tropical que cuenta una histo-
ria de amor de la naturaleza. Una instalacion de arte digi-
tal interactivo desarrollada por Gwantsi Media Lab que en
2015 expandia la frontera de la narrativa permitiendo a los
participantes experimentar esta historia magica en un espa-
cio inmersivo gracias a la tecnologia.

<Click para ver>

LV: El juego de la Oca para Louis Vuitton.
<Click para ver>


https://www.youtube.com/watch?v=JN7lClrTUpE 
https://aoibaris.myportfolio.com/converse-interactive-windows-display


https://www.behance.net/gallery/93061167/Wonderland-of-The-Lights 

https://www.behance.net/gallery/31461079/Faberg-at-Harrods 


https://vimeo.com/140627126


Macbeth - un libro teatral: Un pop-up book en el que cada
una de las paginas funciona como un escenario de papel
donde se proyectan los actores. Tanto el equipamiento técni-
co como las baterias, el proyector y los parlantes estan inte-
grados en la tapa de este trabajo site specific realizado junto
a los artistas Kristin y Davy McGuire.

<Click para ver>

// KFC POCKET FRANCHISE p//

YOUR SOCIAL MEDIA IS VALUABLE REAL ESTATE. BUILD YOUR OWN KFC ON IT
78

2.5million |
KFC POCKET FRANCHISES |
CNYY2 MILLION |

DIRECT SALES IN [20 DRYS |

(CELEERITIES ALSO JUMPED TN

La franquicia de bolsillo de KFC permitié aportar un toque
humano al mundo digital y cambié la propuesta online de
KFC China casi de la noche a la mafiana al convertir a sus
clientes en el rostro de la empresa e innovar en el “social
gaming commerce”. Todo comenz6 durante la Navidad de
2018, cuando se lanz6 la franquicia de bolsillo de KFC como
un miniprograma en WeChat que invita a cualquiera a poseer
y personalizar su propia tienda KFC, asi como a administrar
y seleccionar los productos que venden. Las funciones gami-
ficadas, como la capacidad de desbloquear nuevos produc-
tos y disefiar su “vidriera”, aumentan ain mas la experiencia.
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THE
CENTREPIECE

MATE 9 / MATE 8

Huawei en la CES expo 2018: Un espacio de recreo en el que
la pantalla que recubre el pilar central desde donde cuelgan
distintas hamacas cobra vida cada vez que alguien inicia el
movimiento y se acerca al Huawei Mate 9. Gran idea para de-
mostrar que cada momento esta en foco gracias a la lente
desarrollada junto a Leica.

British Airways “Magic Billboards”, de Ogilvy One. Una
via publica en Piccadilly Circus que respondia a los aviones
que sobrevolaban el area. Cuando el cartel “detectaba” un
vuelo de BA, un nifio comenzaba a correr, apuntando hacia
el cielo, persiguiendo al avidn. Luego, el cartel se actualizaba
para reflejar los detalles del vuelo, por ejemplo “Vuelo 475
de BA desde Barcelona”, junto con una URL ba.com/lookup.
Los espectadores podian conectarse a Internet y ver los de-
talles del destino y, en ultima instancia, hacer una reserva.
Una instalacién que se convirti6é en campafia y llegé a ganar
el Grand Prix de Direct en Cannes 2014.

<(lick para ver>

in

Desde 1957 creemos
en los emprendedores que hacen
realidad sus suenos

T

L

-9091- «» SIGAMOS CONSTRUYENDO .,
fse UN FUTURO JUNTOS

SEGUIMOS MIRANDO AL FUTURO Y NOS IMAGINAMOS UN MUNDO
EN EL QUE TODAS LAS PERSONAS TENGAN ACCESO A LO QUE
LES HACE REALMENTE BIEN: EL DISFRUTE COMPARTIDO, LOS
PEQUENQS MOMENTOS DE PLACER, ALIMENTOS DE CALIDAD

Y UN ENTORNO CUIDADO.

Hace 70 affos comenzamos elaborando caramelos v hoy legamos
a mds de 100 paises con 3 divisiones de negocio: alimentos de
consumo masivo, agronegocios y packaging.



https://www.behance.net/gallery/31511213/Macbeth-Pop-up-Book-with-projection 
 
https://aoibaris.myportfolio.com/ogilvyones-outdoor-campaign-for-british-airways


TURE
e

LIEB

“PROPGSITO NO ES LA PAL_ABRITA DE MODA COMO
ALGUNA VEZ FUE ACTIVACION”

POR CARLOS ACOSTA
FOTOS SANTIAGO MELE
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La llegada de Pablo Sanchez
Rubio como COO abre una nue-
va etapa en Liebre Amotinada,
con la mirada puesta en la re-
gion latinoamericana. Conver-
samos con Mariano Pasik, su
fundador, y con Pablo Sanchez
Rubio, sobre lo que implica
hacer negocios hoy, la impor-
tancia del proposito genuino y
la necesidad del compromiso
empresario.

(Crece Liebre? ;Podemos tomar la
incorporacion de Pablo como una
sefial de crecimiento?

Mariano Pasik: Si, podemos tomar la
incorporacién de Pablo como una se-
fial de crecimiento. Pablo es un amigo
y es un profesional del carajo, asi que
esta buenisimo. El negocio estd mas
completo en el sentido que antes ha-
ciamos una pelicula, radio, grafica y
tele y estabamos hechos, ahora se in-
corporaron tantas otras cosas que se
sofisticO mucho. Entonces necesitas
gente mucho mas seniority que antes.
Hay que mirar de manera mas global.

La sofisticacion requiere conoci-
miento y lucidez para ver qué se ne-
cesita en ese momento.

Pasik: Si, es mucho mas dificil mante-
ner viva la llama de la estrategia. No es
llenar contenido en distintos lugares,
es ser relevante y mantener como esa
big brand idea que siempre buscamos.
De alguna manera no alcanza con el an-
cho de banda. Y a su vez te transformas
o moris. Mira los bancos y las fintech,
por ejemplo. Estan todos reconvirtién-
dose a velocidad creciente, en casi to-
das las categorias. En seis meses cam-
bié el negocio para muchas categorias
y para las agencias también de alguna
manera.

Pablo, ;qué le vas a aportar a una
agencia independiente como es
Liebre con tanta experiencia en el
mundo corporativo?

Pablo Sanchez Rubio: Hace treinta
afios que vengo trabajando en corpo-
raciones dentro de la industria publi-
citaria y también en la bancaria, y la
realidad es que pasar a una indie es
espectacular. Yo me nutro mucho de
la experiencia de Mariano, de cémo
resolver problemas rapidamente. Me
siento directamente con el duefio y re-
solvemos cualquier situacién en cinco
minutos. Antes el 25% de mi tiempo
en la corporacion se lo dedicaba a te-
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mas burocraticos. Ahora ese tiempo lo
dedico a pensar negocios. A buscarle
la vuelta para generarle mas ingresos
a la compaiiia, para tratar de solucio-
nar una problematica de negocio a
un cliente. Me saqué de la mochila to-
dos esos procesos y requerimientos y
todo se lo estoy poniendo al negocio y
a acompafiar a Mariano a que Liebre
crezca. Y estoy muy contento.

:.Coémo esta el negocio de la agencia
después de estos dieciocho meses
complejos que vivimos?

Pasik: Extrafiamente a nosotros nos
fue muy bien. Practicamente no para-
mos. Esto que le pasa a Pablo les pasa
a los clientes. Creo que esto que esta
pasando en el mundo y en la region,
estamos en la era de las indies. Cuando
Liebre empez6 deciamos “somos una
agencia liviana, una agencia versatil,
tirando a chica”, y pedian una agencia
triple A. Ahora decimos “somos chi-
quitos, te atendemos nosotros, somos
todos seniors, estamos sobre la mesa”,
y responden “es lo que necesito”. Pasa
lo mismo con los freelance. Vos ahora
le decis a un cliente que si necesita un
talento lo vas a ir a buscar a Tanzania
y no te pregunta por qué no esta en tu
oficina. Todo eso que antes era en con-
tra ahora es a favor. Que creo que esta
buenisimo y que los clientes lo valoran.
Y realmente tampoco pueden pagar las
megaestructuras, por lo menos en la
Argentina. Cada vez pagan menos, pero
cada vez son mas pobres. Los anun-
ciantes se achicaron, los presupuestos
se achicaron, es l6gico que haya menos
dinero para nuestra industria.

Que hoy dediques tu tiempo a nue-
vos negocios es muy bueno tenien-
do en cuenta el momento actual: las
empresas triple A no solamente con-
vocan a agencias triple A sino a las
que les resuelven los problemas...
Sanchez Rubio: Absolutamente de
acuerdo. Nuestro negocio siempre va a
ser la creatividad. Nosotros resolvemos
las problematicas que tienen los clien-
tes con creatividad. Con la creatividad
adaptada a estos tiempos claramente.
Al final del dia todo se resuelve con una
buena idea. Del otro lado tienen gente
senior y gente que tiene veinte afios de
experiencia; resolvimos problematicas
de diferentes industrias, de diferentes
anunciantes, nos sentamos en la mesa
con ellos a discutir un brief, donde esta
el consumidor, cdmo lo vamos a ir a
buscar. Cuando ven mucho seniority
del otro lado, es mucho mas sencillo
encontrar esa idea y esa creatividad
que resuelva los problemas.

Este es un escenario que genera
nuevas oportunidades. ;Hay opor-
tunidades para las agencias como
para reconfigurar el negocio y con-
vertirlo en algo mas rentable, que es
lo que necesita la industria?

Pasik: Las agencias indies son renta-
bles. Nos tenemos que recibir de em-
presarios. Como que hay un desdén
por el empresariado en el mundo de
las agencias. No digo solo las agencias
de publicidad, eh, las de medios, las de
PR. Cuando se separaron las agencias
de medios de las agencias se llevaron el
Excel, a nosotros nos dejaron el Word
[risas]. Pero aprendimos Excel. Yo creo
que tenemos que aceptarnos empresa-
rios. Y como tales, si no se ganara plata,
no estariamos hace tantos afios, ;no?
Se achicé la rentabilidad, eso es cierto,
pero creo que también tenemos una
gran capacidad de convertirnos.
Sanchez Rubio: Absolutamente. La in-
dustria publicitaria vive cambiando y
se va reinventando. Porque, volviendo
al principio de la pregunta, obviamen-
te estamos atravesando una revolu-
cién tecnoldgica que en los ultimos
dos afios aumentd sideralmente por la
pandemia. Y si vos como agencia no te
reinventas, te quedas afuera. Pero so-
mos inteligentes y todas las agencias se
han reinventando. Nuestra capacidad
de adaptacidn siempre estd basada en
una gran idea creativa. Digo, es lo mas
importante que tiene una agencia. Es
dificil de perder y es lo que nos hace
subsistir y seguir ganando guita.
Pasik: Y después, algo que veo muy en
el Consejo Publicitario, donde toda la
industria de la comunicacién es enten-
dida como un global... Tener esa per-
cepcién de todos los que estamos ahi
te hace entender también que, cuando
hablamos de propdsito, no es la pa-
labrita de moda como alguna vez fue
activacién. Mi hija que tiene 15 afios
no ve yogurt, ve plastico, y que real-
mente el mundo esta jodido. El cambio
climatico no es un “biri biri”./El nuevo
consumidor dice “si no puedo confiar
en los politicos ;ddnde estan las mar-
cas?, ;,qué me van a dar a mi las mar-
cas?, ;por qué voy a pagar por ellas?”.
La gran mayoria de los consumidores
puede prescindir del 90% de las mar-
cas. Entonces las Unicas marcas que
van a ser relevantes son las que real-
mente hagan algo por los demas.

.Y esto que empuja la generacion de
tu hija es advertido por las marcas
mas alla de que en su discurso esté
incorporado el propdésito? ;Lo tie-
nen en cuenta en su desarrollo pro-
ductivo y comunicacional?



Pasik: Y...,, estdn empezando. El tema
de género se instalo fuerte. Entre otras
cosas, por las mujeres que estan den-
tro de las compaiiias. No es una deci-
siébn solamente que tiene que tomar
un directorio, hoy ya la pelea es cuer-
po a cuerpo, en tu casa, en la empre-
sa, en el cupo de género. Y me parece
que la publicidad con estereotipos a la
vieja usanza cambi6 en cinco anos. ;Te
acordas de los comerciales de hace tres
afios y lo que son ahora? ;Y los que van
a ser dentro de dos afios...!

Sanchez Rubio: La pandemia cambid
muchas cosas. Lo que paso el afio pa-
sado fue inédito, las marcas dejaron de
comunicar sus marcas para comunicar
campafas de bien publico, de concien-
tizacién, para contar lo que estaban
generando, o simplemente decir “voy a
sacar el presupuesto de marketing y lo
voy a donar para buscar la solucién al
COVID”. Dejaron de hablar de sus mar-
cas para empezar a hablar de cémo
ayudar a la gente, ;entendés? Eso fue
un cambio radical que sigue, y ahora la
gente quiere mas, y quiere saber cuan-
do se va a dispersar el PET, como van
a hacer para cuidar mas el ambiente,
cémo van a hacer para hablar de géne-
ro, etcétera, etcétera, etcétera.

Escucharlos me hace ilusionar que
el capitalismo se puede humanizar.
.Son optimistas?

Pasik: Si. Yo me acuerdo de clientes
que me preguntaban “;para qué quie-
ro una pagina web?, ;para qué quiero
las redes sociales?”. Después fue “;para
qué quiero datos?”. Algunos todavia se
preguntan “;para qué quiero propo-
sito?”, y todo eso mas alla de la moda.
Creo que las empresas se reconvirtie-
ron todas porque los que llegan a las
decisiones, los directores, practica-
mente son nativos digitales. Cuando la
generacion que estd reclamando esto
llegue a las marcas, ahi se acabd. Es
una cuestion generacional y de tiem-
po. Me parece que si, que va a cambiar
todo, porque si no cambia, nos vamos a
inundar como el subte de Nueva York.
Sanchez Rubio: El que cambié fue el
consumidor. Un chico de 15 afios esta
pensando en la contaminacién global,
en el plastico, en que el producto sea
mas saludable, en no consumir tanta
azucar. Y las marcas tienen que tratar
de llegar a ese consumidor, claramen-
te tienen que cambiar. Casi en defensa
propia.

Pasik: Quilmes, que es una compaiiia
que realmente se mueve bien en esos
términos, al parque eolico de Achiras
le puso Budweiser. Ya lo tienen incor-
porado. La sustentabilidad es el nego-
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cio. No separan la sustentabilidad, el
RSE del negocio. Las marcas que sean
honestas y sinceras con el consumidor
son las que se van a quedar en el cora-
z6n del consumidor.

Eso es lo que hace mas creible el dis-
curso, ;no?

Pasik: Es que no es un discurso, es ba-
sicamente un business plan.

Sanchez Rubio: Si. El capitalismo no
se murio, chicos.

Pablo, has participado bastante de
la difunta AAP. Mariano, te veo bas-
tante activo en el CPA... O sea que
esta en la inquietud profesional de
ustedes participar de las institucio-
nes que hacen a la actividad. ;Creen
que la actividad tiene que cambiar
la matriz de identidad, de posicién
frente a la sociedad? ;0 vamos a se-
guir ahi en un costadito dejando que
a veces los pisoteen?

Pasik: Yo creo que es un tema de cier-
to lobby, entendido como se entiende
realmente en el mundo, no aca. Noso-
tros podemos hacer todos los papers
del mundo, pero si no vamos uno a uno
a empatizar con los que nos tienen que
contratar... Si nosotros ganamos bien,
a ellos les va a ir mejor. Si nos llaman
a concursos regulados, van a perder
menos tiempo. En todas las industrias
se logra desde el convencimiento. Yo
empiezo a trabajar en el Consejo hace
diez afios porque me doy cuenta de
que los clientes estan ahi y que no los
tengo enfrente, los tengo al lado, de
igual a igual. Entonces me parece que
pasa por eso también, por encontrarse
con los seres humanos que hay al lado
y empatizar. En el consejo directivo del
Consejo hoy esta el Santander, Clarin,
La Nacién, Arcor, Facebook y Viacom. Y
estoy yo. Todos de igual a igual. Bueno,
creo que esa es la mayor contribucion
que Liebre puede hacer a la industria,
¢no? Estar al lado de ellos y que entien-
dan que somos parte de la mesa y apor-
tamos valor. Si nos ponemos enfrente a
los tiros, mucho no vamos a conseguir.
Esto es como en el barrio, digamos, hay
que empatizar.

Pablo, habiendo tenido una partici-
pacion importante en la AAP, ;cual
es tu percepcion de Agencias Argen-
tinas?

Sanchez Rubio: Yo creo que es algo
que tenia que pasar. La AAP tenia que
cambiar, adaptarse, tenia muchisimos
problemas. Se armé un grupo de tra-
bajo con referentes de la industria,
se trabajo bien, se arm6 Agencias Ar-
gentinas. Hay muy buenas intencio-

nes para hacer este tipo de manual de
buenas practicas. Yo comparto lo que
dice Mariano, por mas que hagamos
un manual de buenas practicas, des-
pués tenemos que lograr que el cliente
lo compre, porque si no, queda sola-
mente en el manual. Pero creo que se
estd trabajando bien y hay muy buenas
intenciones. Decidimos volver a par-
ticipar en Agencias Argentinas como
Liebre para aportar nuestro granito de
arena y ayudar para lograr que al final
entre los anunciantes y las agencias
podamos tener una industria mejor.

Hace un rato bastante largo que es-
tamos charlando pero no hablamos
de la agencia. ;CO6mo esta Liebre?
(Clientes? ;Planes?

Pasik: Siempre fuimos una agencia
con clientes de muchos afos. Muy s6-
lidos en las relaciones. Llevamos mu-
chos afios en YPF y tres gestiones de
gobierno. Estamos con Metrogas, La-
boratorio Sanofi; este ano hicimos un
laburo grande para Unilever. Tenemos
como cliente la Oficina de Mercosur en
Uruguay. Hemos trabajado para Arcor.
Hicimos el lanzamiento de Unién Ga-
nadera. Con Pablo ganamos un pisco en
Chile, hicimos una campana divina de
animacion y el cliente llamo y dijo que
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vendi6é mas que en Navidad. Hace diez
afios que trabajamos en México para el
Santander. Y la llegada de Pablo nos va
a dar esa expansion regional. El tiene
un perfil mas comercial. La tltima mi-
lla ahora la tiene que hacer Pablo.
Sanchez Rubio: Si, y un poco es tam-
bién aprovechar toda esa experiencia
que hicimos en Chile y todos los con-
tactos que yo tengo en Latinoamérica.
Estamos hablando de abrir oficinas
en Paraguay, en Colombia, y expandir
la oficina que Mariano abri6 hace diez
afios en México. El mercado argentino
es chico y la idea también es regiona-
lizar Liebre. Porque Liebre tiene un
montoén que ofrecer no solamente a la
Argentina. Cada vez que hacemos algo
para afuera lo hacemos muy bien y los
clientes quedan felices.

Pasik: Asi como habldbamos de pro-
posito, del nuevo consumidor y de mi
hija, también hay una contradiccion
que tenemos que resolver: la mitad de
nuestro pais esta debajo de la linea de
pobreza. Mi hija cuando ve el yogurt ve
plastico, y hay una parte de la Argen-
tina que cuando ve yogurt ve algo que
no puede comprar, ;entendés? Enton-
ces también hay que tener una mirada
de ese pais. Porque si no, parece que
estamos viviendo en Suecia. Como in-

dustria de alguna manera debemos ser
conscientes de eso. Y ahi es donde Lie-
bre se hace fuerte. Porque a nosotros
nos llama un cliente y ponemos todo
sobre la mesa!Las empresas hoy tienen
que ayudar a levantar este pais, porque
si no, se van a quedar sin mercado. No
es que todo se resuelve con una buena
idea o con un buen packaging.
Nosotros, por otro lado, no somos solo
comunicadores de marcas. Yo vengo
trabajando con el CEA en la idea de
hacer una gran campafia de marca em-
presaria. Las empresas argentinas tie-
nen que entender que deben subir la
reputacion. Después de la Iglesia y los
sindicatos, son los peores vistos de la
Argentina. Entonces también hay que
laburar sobre qué empresariado te-
nemos. Y las marcas deberian saberlo
y derramar por ahi. Estamos llenos de
consumidores que se estan cayendo de
la géndola. Hay que pensar para ellos.



“TOD0 ENMIPIEZA
V TODO TERNINA

El EL
CONSUMIDOR"

POR CARLOS ACOSTA
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En medio de la pandemia, la mar-
ca mas comprada a nivel mundial
reorganizo su equipo de marke-
ting integrando la region lati-
noamericana para lograr mayor
potencia global sin perder el lazo
local. En esta entrevista, la Direc-
tora de Marketing de Coca-Cola
para Argentina y Uruguay anali-
za el actual escenario de las co-
municaciones para su portfolio
después de la gran crisis que tra-
jo la pandemia.

(Como queddé el reordenamiento
de marketing en Coca-Cola con los
cambios de los ultimos meses?

La pandemia aceler6 una oportunidad
que teniamos como compaiiia de lo-
grar muchisima mds integracién y mas
potencia global sin perder la presen-
cia y la fuerza local. Hoy en marketing
hay una dnica regién latinoamericana
(antes estdbamos segmentados en dis-
tintos grupos de paises) y quedd un
solo equipo. Eso es maravilloso porque
te da la enorme potencia, primero, de
trabajar con talentos increibles y, se-
gundo, de realmente optimizar y gene-
rar campafias de altisimo impacto que
quizas de manera segmentada no se lo-
graria. Y después, siempre con equipos
fuertes en cada uno de los paises para
no perder la localia y poder conectar
con el consumidor de manera bien cer-
cana. Ahi esta mi rol y el de mi equipo:
seguir conectando fuerte con el consu-
midor, llegar a contarle todas las nove-
dades y que las marcas puedan seguir
estando cerca de ellos todos los dias.
Pudimos emerger mucho mas fuertes
después de una crisis que afect6 al pla-
neta entero. Esta integraciéon permite
un balance entre el mundo global y las
ventajas que trae la globalizacion, pero
sin perder los lazos locales. Ese es mi
rol mas importante.

El de la bajada local.

Si. El de la conexion. El de entender
realmente cémo llegar al consumidor
de una manera bien efectiva. Hoy esta-
mos en un mundo hiperdinamico, que-
remos que la pandemia termine pero
estamos en una nueva realidad cons-
tante. Entonces me parece que ahi hay
una oportunidad y un desafio precioso
de tener una de las marcas mas ama-
das de la Argentina bien cerca del con-
sumidor de distintas maneras. Cuando
empecé mi carrera hace veinte afos, el
marketing era otra cosa. Entonces creo
que ahi esta el desafio de estar con el
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consumidor bien cerquita, acompa-
fidndolo en los distintos momentos,
en momentos duros, sobre todo los del
afio pasado, cuando marcas como Co-
ca-Cola deben estar al lado de cada uno
de ellos.

(Como esta viviendo la compaiiia
esta etapa post-covid que comien-
za?

Creo que la visién y la mirada que tie-
ne Coca-Cola en el mundo es el norte
de cOmo miramos: tiene que ver con
el optimismo, con desarrollar marcas
que el consumidor ame. Personalmen-
te pienso que en este momento lo que
tiene que pregonar es el optimismo y
acompafiar al consumidor para que
su dia a dia sea mas facil. Seguimos
enfrentando un escenario de mucha
complejidad. Desde Coca-Cola decidi-
mos desplegar un halo de esperanza y
también agradecer a aquellos héroes
que muchas veces son invisibles y que
estan ahi en el frente de batalla acom-
pafiandonos y cuidandonos. Eso se vio
reflejado en nuestras campanas del ul-
timo tiempo.

Uno de los grandes desafios hoy es
encontrar el discurso y el tono de la
comunicacion, ;no? ;Como lo mane-
jan, como lo instrumentan con sus
agencias?

En este momento estamos trabajando
en una campafia preciosa de la que
no te puedo contar mucho, pero me
gustaria después compartirla cuando
salga al aire a fin de afio. Hay algo no
solamente de esperanza sino de po-
der conectar. Porque la Uinica manera
de conectar con los consumidores es
considerando su realidad, ;no? Si uno
dice acd no estd pasando nada y damos
vuelta la pagina, realmente es muy di-
ficil llegar al corazén de los consumi-
dores, que es parte de nuestra tarea
principal. Estamos en pleno proceso de
creacion, pero lo que si te puedo decir
es que todo empieza en el consumidor
y todo termina en el consumidor. Ese
es el mantra de como sentimos y crea-
mos las marcas con las que amamos
trabajar.

Siempre han tenido una actitud van-
guardista en relacion con los vincu-
los con las agencias. ;Van a seguir
trabajando con el mismo modelo
prepandemia?

Te puedo hablar del equipo con el que
trabajo en Argentina y en Uruguay.
Realmente trabajamos muy, muy in-
tegrados y son agencias que hace mu-
chos afios que trabajan con nosotros
y nos conocen muy bien, la manera en

que pensamos las marcas, la manera
en que se crean las campafias. McCann,
Mercado, Grey, Human. Estamos ha-
blando también de agencias de medios.
Y después existe un pool de agencias
globales. Para mi las agencias forman
parte del equipo y son las que nos per-
miten lograr impacto en la calle de una
manera espectacular.

' A X -l:L :
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En los inicios de la pandemia, Co-
ca-Cola dejé de participar de las
pautas y dedicé esa inversion a
otras tareas, lo que generd bastan-
te ruido. ;Cudl es el balance de esa
medida?

No te puedo hablar de decisiones de
las que no participé, pero si te puedo
contar que durante el afio pasado hubo
muchas acciones muy cerca de quienes
lo precisaban fuertemente. Hubo una
accion muy grande que se llamé “Este-
mos abiertos”: mucha gente que estaba
cerrando sus tiendas, y se buscé acom-
pafiarlos financieramente, lo hicimos
con mas de 25 mil tiendas. Realmente
se buscé redefinir un poco cémo, en
el corto plazo, podiamos acompafiar
y estar cerca de nuestros consumido-
res y clientes. Hoy te podria decir que
la dindmica de medios esta bastante
normalizada y tenemos muchos pla-
nes. Este afio tuvimos campafias muy
importantes, como el lanzamiento de
Coca-Cola Sin Azucar, con la que logra-
mos evolucionar muchisimo. Muchos
consumidores que estaban en busque-
da de propuestas sin azucares encon-
traron una solucién, con una férmula
muy rica, muy similar al sabor de la Co-
ca-Cola original. Pusimos mucha ener-
gia en poder comunicarla. También
hicimos un lanzamiento bastante rup-
turista, o por lo menos novedoso para
el pais: la Coca-Cola de café, con el que
buscamos acompafiar al consumidor
con algo rico en esos momentos del dia



en que le baja la energia. La Coca con
café es extraordinariamente rica.

(.Como hacés para vertebrar las dis-
tintas acciones dentro del paraguas
de la compaiiia?

Todo empieza desde el consumidor.
Estamos muy obsesionados con poder
conocerlos, entenderlos. Sabemos que
en ese mundo integral de consumido-
res existen aquellos que quizas buscan
refrescarse en un break, y ahi tenemos
una solucién, como puede ser Sprite.
Sabemos que hay otros que buscan
comer comidas ricas en familia, y ahi
esta Coca-Cola, que es el maridaje per-
fecto para las comidas ricas. También
tenemos los jugos para acompafiar un
break o ir en la lunchera de los chicos.
Existen distintos consumidores, enten-
demos doénde estan a lo largo de todo
ese dia y los vamos acompafiando con
distintas comunicaciones o con pre-
sencia en el punto de venta para lla-
mar la atencidn de distintas maneras
o incluso para que puedan conocer
opciones afines a sus necesidades. En
la Argentina, Coca-Cola Company lleva
casi noventa afios de experiencia con
un sistema que incluye los socios em-
botelladores, que son nuestros gran-
des socios, con mas de 12 mil personas
que trabajan para el sistema. Llegamos
a mas de 260 mil puntos de venta en
todo el pais, el 90% de los cuales son
pequefios y medianos comercios. So-
mos un equipo muy, muy grande.

Se habla de la “nueva normalidad” y
de los cambios de habito y de consu-
mo que trajo la pandemia. ;Cambio
mucho la hoja de ruta de Coca-Cola
después del COVID?

Durante 2020 si hubo un cambio muy
grande. Lo hablamos hace un ratito:
nos volcamos a estar cerca del consu-
midor y de nuestros clientes. Hubo un
consumidor que estuvo recluido en su
casa, por lo cual temporalmente ha-
bia formatos de bebidas que estaban
mas presentes en el hogar y otros no
tanto, como los de consumo en la ca-
lle y bares o restaurantes. La realidad
es que, de a poquito, vamos saliendo,
y ojala que ese “de a poquito” sea cada
vez mas firme y podamos volver a vivir
como antes. Probablemente hay algu-
nos cambios que llegaron para que-
darse. Algo que se aceleré profunda-
mente es la dindmica digital, tanto las
compras digitales como las comunica-
ciones digitales. Si bien los puntos de
venta siempre van a estar y van a ser
irreemplazables, existen soluciones de
compra digital que estan cambiando
muchos habitos: por ejemplo, Coca-Co-

la ofrece, ademas de Tienda Coca-Cola,
la plataforma Wabi, una herramienta
para aquellos pequefios y medianos
comerciantes que no tienen la posibi-
lidad de digitalizarse. Con esta plata-
forma, el consumidor puede comprar
en la tienda de la esquina sin tener que
salir. El uso de esas plataformas es una
tendencia que llegé para quedarse y
que probablemente va a seguir acele-
randose
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DETRAS DE EL REINO
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POR HORACIO MARMUREK

La serie El Reino se estren6 en Net-
flix el 13 de agosto y concentré una
atencion importante desde el princip-
io. Tenia sus razones. Era la primera
ficcion argentina fuerte que llegaba a
la pantalla en un afio. Habia sido pro-
mocionada en febrero de 2020 en una
presentaciéon muy importante en Bue-
nos Aires por nada menos que Reed
Hastings, el director ejecutivo del gi-
gante del streaming, como una de las
apuestas fuertes para 2021.

El enunciado basico de la serie ya era
llamativo. Un pastor evangélico que
va de candidato a vicepresidente, la
muerte de su compafiero de férmula y
el después. La produccién de K&S, una
casa repleta de prestigio y éxitos de
taquilla, hacia crecer las expectativas,
ademas de los nombres involucrados
delante y detrds de camara. Moran,
Peretti, Lanzani, Darin, Duplaa, Awada,
Fanego, Spinetta. Y los autores Clau-
dia Pifieiro y Marcelo Pifieyro, quien,
ademas, dirige algunos capitulos.
Diego Peretti es Emilio Vazquez Pena,
un pastor evangelista a cargo de la Ig-
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EL QUE NO ESTA CONMIGO,
ESTA CONTRA Mi.
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lesia de la Luz que es tentado por la
politica gracias a su gran prestigio y
carisma como lider. Mercedes Moran
es Elena, la esposa de Emilio y el ver-
dadero motor de la Iglesia de la Luz y
la familia Vazquez Pena. Lanzani es
Tadeo, una persona espiritual y muy
creyente que basa su vida en la ayuda
al préjimo y es parte de la Iglesia de
la Luz. Furriel es Osorio, a secas. Un
hombre misterioso que responde a las
esferas mas altas del poder.

Para cuando finalmente lleg6 el estre-
no habia un interés importante por
el producto y eso se demostré en las
primeras semanas, durante las que se
mantuvo como una de las series mas
vistas en el pais. Pero pronto se abrié
un debate publico alrededor del re-
trato que se hacia de las iglesias evan-
gélicas. Con la segunda temporada
ya confirmada por Netflix, conversa-
mos con los autores sobre el proceso
de produccion, las polémicas y el rol
del showrunner, entre otros temas.
(Atencion: si no vieron EI Reino, sepan
que aqui hay spoilers).

(Les sorprendié la reaccion de
las iglesias evangélicas? ;Era una
busqueda el debate?

Claudia: Nos gusta hablar de temas
y contar historias que pueden dar
para un debate. Hay una parte del
publico que la puede ver en la super-
ficie y otros que pueden sumergirse
y elaborar algunos temas de los que
proponemos, que son varios. Pero lo
que de ninguna manera nos podia-
mos imaginar era que el debate iba a
ser de esta magnitud. Ayer Marcelo se
subié a un taxi donde estaba puesto un
programa deportivo y uno le decia al
otro: “No seas malo, parecés el pastor
Emilio”, y el otro le contestaba: “Vos
parecés Osorio”. Y vas a algun lugar y
escuchas hablar de El Reino y en todos
lados aparecen nuevas instancias para
debatir el programa. Eso era inimag-
inable, realmente.

Marcelo: Nosotros cuando empeza-
mos a cranear la serie tenemos, obvia-
mente, una ambicion clara de generar
una reflexion en el espectador. Lo que
uno imagina, también, es que esa re-
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flexion va a ser mas intima, o limitada
a algtn circulo de amigos o familiar. De
pronto se ha generalizado por com-
pleto. Todos los debates son buenos,
aun los que nos pegan, incluso los de
aquellos que, yo creo, no la entend-
ieron. Pero me encanta el debate cuan-
do es de ideas.

Claudia: Yo siento que le piden a la
serie mas de lo que la serie tiene que
dar. En el sentido que se abre un de-
bate y quieren que eso esté resuelto
antes. Tendriamos que haber toma-
do todos los temas y los puntos de
vista posibles y darselos masticados.
Y justamente lo que hace el relato es
abrir el debate con una historia y ahi
hay un montén de puntas por donde
empezar a discutir.

JUEIWWIGH Lo especial que sucede aquf
tiene que ver con que, evidentemente,
esto estaba en algtin lugar del inconsci-|
ente colectivo, porque sino, no pega de
este modo, no se aduefia de la agenda,
Es algo que la produccién cultural no
conseguia hace afios, imponer un tema|
i Y vemos que eso esta

pasando en otros territorios donde la
serie se ve, ahi también genera debate,
reflexion sobre la contemporaneidad.
Que es en definitiva lo que nos puso en
marcha a Claudia y a mi. Basicamente,
nuestras charlas sobre el planeta en el
que vivimos. Antes que contar histo-
rias o hacer peliculas, novelas o cuen-
tos, somos ciudadanos de la Tierray la
padecemos como todos los demas.

¢;Cual fue el principal disparador?

Marcelo: Veiamos cémo se venia gen-
erando un fendmeno de comunicacién
que tiene que ver con la manipulacion.
Que se da de distintas maneras. La
posverdad, las fake news, el vaciar de
contenido las cosas, quitarle razén de
ser a la verdad. Y por otro lado, nue-
vamente el ascenso de las religiones
como herramienta de la politica. Un
planeta donde habian vuelto las guer-
ras religiosas. Y el objetivo de estas
dos cosas es quitarle toda racionali-
dad al debate, llevarlo a terrenos emo-
cionales, manejarse con la dialéctica
amigo/enemigo, fiel/infiel. Sumado



a eso veiamos en todas las Américas
una nueva derecha que usaba como
ariete estas nuevas iglesias evangéli-
cas. Y digo nuevas porque no son las
del protestantismo clasico, es otra
cosa, nacida en los tele-evangelistas.
Esto explicaba el triunfo de Trump en
Estados Unidos. Sin ellas no hubiera
sido posible, ya que empieza con el
Tea Party, y la unién de estas iglesias
de ultraderecha, con un discurso to-
talmente emocional y totalmente ultra
que termina raleando a los moderados
del Partido Republicano. Cuando em-
pezamos a trabajar no habia sucedido
lo de Bolsonaro. Recuerdo que estaba
en San Pablo y nos parecia distopica
la posibilidad de que un pastor evan-
gélico llegara a presidente. Lo que hi-
cimos con Claudia fue tomar todo esto
y pensar qué pasaria si en la Argentina
se diera ese fenémeno. De ahi en mas
construimos la ficcién.

El hecho de que ocurra en la Argen-
tina le da un marco pero también
la ata. ;Esas decisiones no atentan
frente a una plataforma que se ve
en mas de 190 paises?

(MENGIERES la historia que queriamos
contar. Nosotros confiamos en que es

una historia universal, que se puede|
leer en otros lugares. En lo que tuvi-|
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mos muchisimo cuidado fue en cor-
rernos de la grieta. En House of Cards,
hay republicanos y democratas y se

nombra los partidos con claridad, ac3
solo hay un chiste al final con el perso-
naje de Osorio [Furriel] que dice: “No,

eronista, no”, v es lo unico concreto.

Es mas, cuando se traduce al inglés el
personaje dice: “No, comunista, no”,
y no sabemos si se entiende la gracia
en otro lado. Todo el tiempo quisimos
evitar lo local. Y nos encontramos que
quien es “anti-Pro” ve una referencia
en el color amarillo, y el “anti-k” de-
cide que si se ven bolsos de dinero esta
relacionado con Lopez. Todos quieren
encontrarle una referencia a la serie.
Pero tomamos la decisién consciente
de corrernos de la grieta. Hablamos
de un partido de derecha que se junta
con una iglesia evangélica. Una de el-
las, que no quiere decir que represente
a todas las iglesias. Y eso, nos parece,
funciona en todas las regiones.

Marcelo: Si quisimos que tuviera una
identidad totalmente argentina. No
creo que borrar identidad le quite uni-
versalidad, al contrario. Transforma
en un hibrido al producto. Netflix nos
decia: “Hagan algo argentino”. Hay un
alma en las expresiones artisticas que
no necesita cambiarse de ropa para
ser entendida. Aunque el debate cen-

tral se volco a los evangélicos, EI Reino
propone una amplitud de temas que
atraviesan la sociedad, la politica. Hay
un capitulo dedicado al personaje de
Osorio donde se deja claro la influen-
cia de estados extranjeros en el pafs.
Pero ahf nadie se detuvo.

Claudia: Es un tema incémodo para
algunos que prefieren no detenerse.
Otros, genuinamente, creen que lo
de la iglesia tiene mas peso. En cam-
bio si vos les decis que habla mal de
los servicios de inteligencia, que se
mete con la justicia... Son otros te-
mas controvertidos y tienen otro tipo
de especulaciones. Con la religion era
facil mandar a pegar. Tampoco nadie
se detuvo en el tema de los abusos a
menores. Y como se maneja la justi-
cia cuando se denuncia pedéfilos. Hay
toda una subtrama que incluye madres
buscandolos y nadie respondiendo, la
justicia sin actuar. Algunos usuarios de
Twitter lo tomaron y le pusieron datos
concretos de la realidad argentina, que
es para mi el tema mas grave que toca-
mos en la serie. Pero este tema y el de
los servicios pasan inadvertidos.
UEWSGHI En la serie intentamos dar
con todos los mecanismos esencia-
les que necesita un poder que se estd

construyendo, que es de una concen-|
econbémica cada

vez mas grave. Que supera a los Esta-
dos-nacion, que era el poder maximo,
que uno podia pensar hasta hace no
[®leled Hace veinte afios el hombre mas
poderoso del mundo era el presiden-
te de los Estados Unidos, hoy no lo es.
Hoy Google o Facebook le cierran la
cuenta. En los primeros capitulos hay
un prologo sobre como se maneja algo
alrededor del poder, y en el sexto in-
tentamos develar una radiografia mas
profunda, que da un scope mucho mas
amplio que la historia que estamos
contando, y creo que en el acto final se
develan algunos temas muy centrales
que tienen que ver con el poder y su
concentracion.

Sobre el final de la temporada apa-
recen unas situaciones que podrian
ser clasificadas de sobrenaturales.
(Cuanto de sobrenatural se puede
agregar sin perder el verosimil?
Claudia: Fueron grandes discusiones
con Marcelo, que es mas espiritual que
yo. Cuando aparecian esas escenas de
los milagros, yo me agarraba la cabe-
za y le decia: “Necesitamos que quien
esta del otro lado pueda decir quizas
lo sea, quizads no”. Marcelo defendia
esas escenas y se lo agradezco porque
es algo que los espectadores han valo-
rado muchisimo y, yo, como especta-
dora, también. Porque, en el medio de
esa oscuridad, que exista la esperanza
-no sé si milagrosa pero si una luz que
tienen los personajes como el “Pesca-
do” o Tadeo- me parece que le hace
muy bien a la serie, si no la historia es
muy densa. Marcelo tuvo una intuiciéon
excelente respecto a la necesidad de
esa energia dentro del guion.

:(Cuan complejo es calzarse el traje
de showrunner en una plataforma
como Netflix?

Marcelo: Una industria como la amer-
icana, la inglesa o la francesa vienen
haciendo este tipo de series (que
nacen con Los Sopranos hace veinte
afios), ya tienen clarisimo lo que es
un showrunner. En nuestra region,
estamos descubriendo ese rol. Para
nosotros fue apasionante, porque so-
mos los autores de la idea, somos los
guionistas, tenemos muy clara la nar-
rativa. Y eso es lo central del showrun-
ner. El control que muchas veces en los
rodajes se va al diablo. Porque no hay
control narrativo de la direccién de
arte, de las actuaciones, de la direccién
de la fotografia, de la edicidon. Nosotros
estuvimos muy centrados en lo narra-
tivo. El guion nunca lo dejamos como
algo tallado en piedra, hubo revisiones
permanentes, no solo por la pandemia
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que nos tocé -habia escenas que no se
podian rodar por los protocolos-, lo
que nos movilizaba a pensar y revisar
la edicion capitulo a capitulo, mirando
las lineas dramaticas y si los modos
dramaticos que habiamos pensado en
el papel eran los mejores o habia otros
que podian ser mas interesantes. Esa
es la clase de showrunners que fuim-
os. Nos sentimos narradores y lo que
mas nos preocupa es la narracion.

(Hay ideas mas alla de EI Reino?
Marcelo: Me anticipo a Claudia y hablo
por mi. Ella es la socia que busqué toda
la vida. Ahora con la serie hecha, com-
probado. Nos complementamos es-
tupendamente bien y nos tenemos la
necesaria falta de respeto para poder
trabajar juntos. Me encanta sentir que
compartimos la ambicién narrativa, y
el tema de la ambicién no me parece
menor. Hay un establishment cultural
que se vanagloria de la falta de am-
biciény yo digo que si no hay ambicion
en lo que hago, ;para qué lo hago? Yo
quiero contar historias que movilicen.
Y cuando pasa lo que esta pasando
ahora, me siento en el paraiso.
Claudia: No es facil escribir con otro.
En ese sentido fue de lo mas flui-
do juntarse todas las mafanas, tirar
ideas, corregir, cruzar el material y
volver a juntarnos a tirar historias. Los
dos tenemos mucha obsesion porque
todo cierre, darle una vuelta mas. Me
ha pasado de tener guiones cerrados
y que a la mafiana siguiente Marcelo
dijera: “;Te parece que en tal lugar no
deberiamos probar tal otra cosa?”. Eso
es la cocina de la escritura y ahi funcio-
namos muy bien.

Marcelo: Una cosa que angustiaba
mucho a la produccién local, sobre
todo, fue que con guiones aprobados,
los seguiamos escribiendo. Hemos
tomado lo mejor de la experiencia de
trabajar con una empresa multinacio-
nal como Netflix. Arranqué con pre-
juicios porque estabamos tratando
un tema algido, pero nos dijeron que
hiciéramos la historia que quisiéra-
mos, que nos iban a apoyar en lo que
creyéramos, que nos querian y confi-
aban en nosotros como narradores. Y
asi fue.

Ha quedado una historia muy po-
tente pero muy abierta. ;Es una exi-
gencia para lo que viene?

Claudia: [(PEEEREREIE RGN ER A D)
primero que surge es “;y ahora como
arrancamos?”. La gente esta espe-

rando esto. Todos piensan que saben|
como tiene que seguir EI Reino. La

gunda temporada y a alguno vamos
- CEiEUGEV Todas esas cosas espero
que no influyan, pero no te creas que
no estan en mi cabeza al momento de
escribir.

Marcelo: Cuando uno esta haciendo
algo tiene una mirada muy desde ad-
entro, no tenés registro del afuera. Por
ende no sabés cdmo se ve, con qué se
referencia, con qué se compara. Y lo
que me ha pasado desde el estreno de
la serie es recibir comentarios de todas
partes marcando que hemos puesto el
liston muy alto, para nosotros mismos,
digo, y eso me encanta porque muchas
ideas que teniamos las vamos a revisar.
Tenemos ideas que estan buenisimas
y tiene todo esto de lo que venimos
hablando. Ahora hay que encontrar la
forma para que el espectador se siga
sorprendiendo. Nos gustan las histo-
rias que te permiten tramitar algo mas
alla del entretenimiento.



Opinion

Crisis, what crisis?

Lalo Zanoni

Esta es una crénica de una crisis evita-

ble. Todos la vimos. El presidente Al-
berto Fernandez en el festejo de cum-
pleafios de su pareja Fabiola Yafiez en
la quinta presidencial de Olivos junto
a otras diez personas. Sin barbijos ni
distancia. Fue durante la noche del 14
de julio de 2020, cuando en todo el
pais regia una estricta cuarentena por
el COVID-19. El decreto firmado por él
mismo prohibia las reuniones sociales
y la libre circulaciéon de personas, la
apertura de casi todos los comercios,
la asistencia a escuelas, los vuelos na-
cionales e internacionales, entre otras
restricciones. Ni siquiera se podia salir
a pasear al aire libre con menores. Ade-
mas, en ese momento, Fernandez repe-
tia en sus repetidas apariciones media-
ticas que él mismo haria cumplir las
leyes “por las buenas o por las malas”
y retaba en publico a los infractores. La
difusién de #LaFoto (el hashtag usado
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en las redes sociales) fue, ademas de
un papeldn, el inicio de una crisis de
reputacion que dejé muy lastimada la
imagen -y la autoridad- presidencial y
de todo el gobierno.

Una crisis de reputaciéon se define
como una pérdida de poder por un
evento o circunstancia determinada.
Este hecho suele ser abrupto, sorpre-
sivo, que irrumpe sin aviso. Es algo ex-
cepcional, salvo para determinados go-
biernos o industrias en particular, que
viven en crisis permanentes y a veces
con varias distintas en simultaneo (por
ejemplo, en un mismo dia el gobierno
puede sufrir crisis por un pico de con-
tagios de COVID-19, la denuncia a un
funcionario por corrupcién y una co-
rrida bancaria). Una crisis pone en pe-
ligro el desarrollo de un tema o de un

proceso e impide que los hechos fluyan
normalmente. Es decir, altera la rutina
de los encargados de la comunicacién y
los obliga a interactuar con otras areas
de la organizacion.

Las crisis siempre tienen un costo, por
un lado a nivel reputacional, ya que
repercuten en la imagen corporativa,
dafian una marca o a un famoso o le-
sionan la credibilidad de un ministro,
de un presidente o de una celebridad.
Y por el otro, hay un costo econémico,
porque siempre se necesitan recursos
para gestionarla, tanto de dinero como,
de personas.
Hay todo un mundo en lo que se cono-
ce como la “comunicacién de crisis”,
que es la manera en que una empresa
0 un gobierno decide compartir infor-
macién en los momentos criticos. Y aca
entra la “gestion de crisis”, una herra-
mienta que sirve para reducir y mini-
mizar todo lo posible el impacto nega-
tivo que tiene. Es la estrategia y las ac-
ciones elegidas para enfrentar la crisis.
Las crisis tipicas y tradicionales que
se estudian en las carreras, cursos y
talleres de comunicacién corporati-
va son las de los eventos conflictivos,
como huelga de empleados, tragedias
naturales o propias, escandalos de sus
directivos, temas de asuntos publicos
(relaciones de la empresa con los go-
biernos, sindicatos, sectores de poder)
y notas negativas en los diarios, televi-
SRR LIl Pero hoy, pleno 2021, ha
nuevas crisis que se originan y deben|
gestionarse de manera muy distintal
de las tradicionales. Me refiero a las
crisis de reputacion en las redes socia-
les, que tienen una dindmica de repro-|
duccion muy diferente de las antiguas
crisis. En las redes, los mensajes invo-
lucran a otros publicos (que no son, en|
su mayoria, los que consumen medios|
tradicionales) y se viralizan a toda ve-
locidad por otros canales.

Mensajes, publicos, canales, emisores y
receptores, velocidad. También contex-
to y entorno y dispositivos soportes de
produccién y reproduccion (celulares,
tablets, computadoras).
sistema de la comunicacidn tradicional
cambi6 de forma contundente en mu
pocos afios, y eso genera nuevos desa-
fios. Nuevos eventos de comunicacidn|
deben convivir con viejos sistemas de
gestion que muchas veces ya quedaron|
obsoletos.
Sin embargo, a pesar del profundo
cambio de paradigma en la comuni-
cacion, todavia se insiste en aplicar
las mismas antiguas férmulas y re-
cetas para enfrentar y gestionar una
novedosa crisis de reputacion. Este es
tal vez el error mas grande que una
empresa, gobierno o persona puede
cometer. Porque no solo esas viejas
recetas y formulas son ineficaces para
solucionar problemas nuevos sino que,
muchas veces, entorpecen y hasta em-
peoran la situacion. Es decir, se corre el
riesgo de intentar apagar el fuego con
nafta.

Algo de todo eso paso con #LaFoto.

El gobierno de Fernandez cometié un
grave error de gestion de crisis porque
no supo cémo actuar cuando se difun-
dio la foto (un afio después del hecho).
El principal error fue que no se antici-
po al problema, aun sabiendo que era
muy factible que pudiera generarse.
No tuvo un plan de contingencia. Tuvo
bastante tiempo para hacerlo y, sin em-
bargo, no planificéd ninguna estrategia
(o al menos, no pareci6 que hubiera
alguna). Y solo dedic6 sus recursos a
controlar la difusién de la imagen en
los medios tradicionales.

Veamos una breve cronologia de los
hechos.

A fines de julio se empiezan a difundir
las visitas a Olivos de personas ajenas
al gobierno (actrices, empresarios,
adiestrador canino, peluqueros, etc.)
mediante listas oficiales conseguidas
por el tuitero Gonzalo Ziver (@gon-
ziver). Este las puso a disposicion de
todos los usuarios. Entre varias perso-
nas que no se conocen entre si (un acto
colaborativo), comenzaron a descubrir
visitas irregulares. Una semana des-
pués, a principios de agosto, y a par-
tir de la informacidn de los ingresos y
egresos a la quinta, empez6 a circular
en Twitter la idea de un festejo de cum-
pleafios de Fabiola Yafiez en la quinta
presidencial en julio del afio pasado.

El lunes 9 de agosto aparece en redes
una foto donde al fondo se veia a AF, su
pareja y otros cinco invitados. La ima-
gen estaba pixelada, desenfocada y no
era del todo clara. De todas maneras,

62|63

consiguié viralizarse. Los medios tra-
dicionales mas importantes, hasta ese
momento, casi no habian mencionado
el tema y ninguno public6 esa primera
imagen.

Un dia después, el martes 10, el pre-
sidente Fernandez dijo que las visitas
a Olivos durante la cuarentena fueron
estrictamente por trabajo. Y desmintié
cualquier otra reunidn.

Otros voceros del gobierno -en off the
record- les dijeron a algunos periodis-
tas que la foto que circulaba (hasta ese
momento solo por redes) era trucada
con Photoshop.

Hasta que el jueves 12 la periodista de
LN+ Guadalupe Vazquez publicé una
nueva foto, ahora si completa y nitida,
de todos los asistentes al cumpleafios
alrededor de la mesa. Incluido el perro
Dylan. No habia dudas. La imagen se
viraliz6 en pocos minutos por las redes
y WhatsApp. Esta vez si, los portales y
medios tradicionales la publicaron.
Fue un escandalo.

Recién el viernes 13 el Presidente ad-
mitié su error, pero no pidi6 perddén y
responsabilizé a su pareja: “Ella convo-
c6 a una reunion que no debi6 haber-
se hecho”, dijo. Después de un fin de
semana donde lo criticaron hasta de
su propio espacio politico, el lunes 16
se enojd en un acto publico, criticé a la
oposicién y dijo que no lo iban “a hacer
caer”. El 23 declaré que el encuentro
“no fue delito porque no hubo conta-
gio”. Después propuso donar la mitad
de cuatro sueldos. Las redes sociales
ardian minuto a minuto. Los memes y
stickers serpenteaban por millones de
WhatsApp. Dia tras dia, el Presidente y
el gobierno hacian declaraciones con-
tradictorias que los enredaban cada
vez mas. No lograban superar la crisis
ni cambiar la agenda dominante.

Hasta aca los hechos, que continuaron
varios dias después. Pero lo que me in-
teresa analizar y remarcar es el tiempo
que tuvo el gobierno para identificar
el foco del conflicto y planificar una
estrategia de crisis. El tiempo es un
bien muy valioso en la gestiéon de una
crisis porque -y aiin mas en la actual
era de las redes sociales-cuanto antes
actuemos, mas posibilidades de éxito
tendremos.

Pero el gobierno desperdicié casi un
mes, que se habria ahorrado si hubie-
ra monitoreado correctamente las re-
des sociales con algunas de las tantas
herramientas de social listening que
existen. Cuesta creer que no lo hayan
hecho, pero méas cuesta creer que con
la informaciéon en la mano (la filtra-
cién de las visitas a la quinta de Olivos)
no se hayan ocupado del tema con el

profesionalismo y la responsabilidad
necesaria. Quedo la sensacion de que
solo se preocuparon por el control de
la prensa tradicional desatendiendo lo
que pasaba en la arena de las redes.
Ademas de mentir (primer error) y
perder tiempo (segundo error), el go-
bierno falld en la lectura de las tres
claves que se deben tener en cuenta
a la hora de pensar una estrategia de
gestion:

1. El escenario: el lugar don-
de se desarrollé la accion. En este caso,
la residencia presidencial de Olivos, la
casa de Alberto Fernandez. El mensaje
que dio el Presidente a la sociedad fue
de una impunidad total y de un grupo
de amigos con privilegios que podian
hacer lo que quisieran bajo la sombra
protectora del poder. Ademas, Fer-
nandez no respetd su propio decreto
mientras le exigia a los gritos a toda la
sociedad que no saliera de sus casas.

2. El contexto: Es el conjun-
to de circunstancias que rodean a una
situacidn y sin las cuales no se puede
comprender correctamente. El con-
texto local cuando se difundié la foto
era de una muy alta sensibilidad social
después de casi un afio y medio de cua-
rentena/pandemia con encierro y mie-
do, que dejaron consecuencias muy
negativas en toda la poblacién. Miles
de familiares que no pudieron despe-
dir a sus fallecidos ni reunirse con sus
seres queridos, viajar, etc. En el plano
medidtico, el contexto es de una fuerte
influencia de las redes sociales y los ce-
lulares.

3. El publico: El gobierno y el
Presidente no supieron diferenciar los
mensajes ni identificar a quiénes les
hablaba cuando intentaron defender-
se: si a sus propios votantes, a la opo-
sicidn, a los medios, a la gente en gene-
ral. ;A quién le hablé el Presidente?

Los coletazos de la crisis continuaron.
Un mes después de que #LaFoto se
hizo viral, el domingo 12 de septiem-
bre, el Frente de Todos perdio las elec-
ciones PASO en casi todo el pafs.

Lalo Zanoni es periodista especializado en comu-
nicacion digital y nuevos negocios



BEYOND

DIGITAL

Por primera vez en su historia, los seis paises
IAB de Latinoamérica -Argentina, México, Chi-
le, Pery, Colombia y Uruguay- se unieron en un
evento de marketing digital e interactivo du-
rante dos jornadas virtuales. “Beyond Digital
es mas que una plataforma online y vincula a
todo el ecosistema de la publicidad y marketing
digital en toda la regidn, abordando tematicas
que consideramos relevantes para la indus-
tria: Content, Talento y Competencias digitales,
E-commerce y Direct to Consumer Economy,
Data, Marketing Technologies, Transformacion
de negocios en la era digital”, describia Charlie
Shaw, gerente general de IAB Argentina, en la
presentacién. El encuentro reunié diferentes
miradas de la industria digital y speakers de
renombre. Compartimos algunas de las charlas
destacadas.
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Vivimos la
era dorada del
e-commerce

LOS NUMEROS DE LA PANDEMIA

Pablo Beltran, director de Sales and Operations de la divi-
sién publicitaria de Mercado Libre, fue en el encargado de
compartir algunos nimeros que dejé la pandemia. “La era
del e-commerce es un hecho”, afirmé al indicar que las com-
pras online habian crecido de 14 a 20 puntos en solo un afio
en la region latinoamericana. Otros datos a destacar: el 46%
de los usuarios de Internet de LATAM hicieron una compra
online en el ultimo afio y se espera que ese numero crezca
al 72% en 2025. Ademas, 7 de cada 10 ddélares invertidos
estaran en el mundo digital en 2025.

Los marketplaces ganan share e inversion. “Las marcas hoy
pueden realizar operaciones directas con sus consumidores,
sin intermediaros, y comunicarse gracias a la data y las mé-
tricas que se conocen en cada punto del consumer journey”,
enfatizd.

El 84% de los motores de busqueda hoy son marketplaces.
Y 7 de cada 10 busquedas realizadas por un consumidor no
tienen una marca definida, es decir, son brandless.
Finalmente, para Beltran hay tres claves que todo jugador
de la escena digital debe tener en cuenta: 1) contar con una
estrategia data-driven; 2) impactar en el momento justo; 3)
proponer la mejor experiencia de compra posible.

[Foto de Giu Vicente / Unsplash]

“FEAR & LOVE”

David Cohen, CEO de IAB, fue el encargado de abrir el evento
con su charla titulada “Miedo y amor”. En ella repas6 los de-
safios que enfrent6 la industria digital en los dltimos diecio-
cho meses, la batalla por la reputacién que viven las big tech
en los pasillos de Washington, y present6 la campana global
que busca instalar en concepto “Internet para el bien”.

“El miedo y el amor son dos fuerzas que parecieran no estar
conectadas al mundo del marketing y la publicidad, pero lo
estan. Son los dos motivadores principales de nuestra es-
pecie, para acercarnos o para huir de los peligros. El miedo
puede hacernos evolucionar e innovar”, destacé Cohen.

El CEO de IAB remarcé el papel fundamental del ecosiste-
ma digital en los meses mas dificiles de la pandemia. “Hay
que inspirar y recordar aquello que esta industria le da a la
gente. El ecosistema digital ha sido de vital importancia, in-
valuable en los ultimos dieciocho meses que hemos vivido
por el COVID”.

A su vez comparti6 algunos temas de agenda, como la crea-
ciéon de PRAM, The Partnership for Responsible Addressable
Media, “un esfuerzo por buscar juntos soluciones y orienta-
cion sobre lo que depara un mundo sin cookies respetando
la privacidad de cada uno. El grupo de trabajo interdiscipli-
nario con mayor accion en la que trabajamos integrados con
los gobiernos y esta constituido por mas de cuatrocientos
miembros entre ONGs, empresas y agencias”.

Frente el rechazo que estan viviendo las big tech en Estados
Unidos, en donde el uso de la data es visto con desconfianza,
y se habla fraude o incluso maldad, Cohen inst6 a celebrar el
lado positivo de la publicidad personalizada, la posibilidad
que le dio a muchos emprendedores y creadores de nuevos
negocios de ser parte del ecosistema. La campafia, que tie-
ne como el concepto “Internet para el bien”, busca presentar
una industria confiable y transparente, “porque el miedo se
combate con amor”.

Cohen a su vez remarc6 como agenda fundamental la bus-
queda de talento diverso y el foco en la educacién para ali-
mentar la industria de nuevos talentos. Ser honestos en la
manera en que comunicamos no es una tarea individual.
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ELROL DE LAS PLATAFORMAS

¢L0S INFLUENCERS GENERAN RESULTADOS?

Juan Marenco, fundador de la agencia especializada Be in-
fluencers, invit6 pensar sin prejuicios sobre la tarea de los
influencers y su alcance. “Preguntar si los influencers gene-
ran resultados es injusto. Hagamos algunas preguntas pre-
vias, ;por qué se da el fendmeno? ;Es una moda o es parte
del new normal?”, disparé y sumé: “La creatividad, el cono-
cimiento de los algoritmos y las posibilidades de mediciéon
demuestran que los influencers generan resultados”.

Para Marenco, somos parte de la cultura de la influencia, que
es el emergente de una serie de cambios tecnoldgicos y cul-
turales que perme6 desde las redes sociales a buena parte
de la sociedad y las compafiias. Hemos pasado de audiencias
cautivas a fragmentadas a las que se llega por nuevos medios
y canales, no hay dudas de que se trata de la nueva normali-
dad. Los cambios tecnolégicos trajeron cierta concentracion
de medios; el surgimiento de nichos antes impensados; el fin
de las segmentaciones tradicionales; una nueva estética; la
amplitud de la oferta y la batalla por la atencidn.

“Las plataformas toman decisiones que generan y ofrecen
resultados y brindan herramientas, por ejemplo, para que
los influencers vendan. Hoy el social-commerce es una ten-
dencia. Para eso es clave conocer los algoritmos, realizar el
scouting correcto, la cocreacién con el influencer, y tener cla-
ro qué queremos medir para definir los KPIs. Los influencers
no solo son medios, son socios estratégicos y nadie conoce
mejor los algoritmos que ellos”, definié y agregé: “Pensar en
el alcance es una logica antigua, de cuando la comunicacién
era unidireccional. Hoy ademas de llegada, las marcas ne-
cesitan involucrarse con sus consumidores, conectarse con
ellos, compartir valores y formas de ver el mundo”.

Los algoritmos premian el buen contenido, por eso platafor-
mas como YouTube, Facebook o Instagram invierten millo-
nes en fomentar a los creadores. “Nadie odia la publicidad, la
gente odia la mala publicidad. Las personas estan dispuestas
a ver contenidos de marcas, mientras que sea buen conteni-
do. El error es romper el contrato de lectura. El contenido
marcario se debe adaptar al tono y el estilo del influencer”,
destacd.

Finalmente, para el especialista, influir y generar un cambio
de habito lleva su tiempo. Asi como ninguna campaiia se ba-
saria en un spot que sale al aire por Uinica vez, o en un tinico
banner, el objetivo de comunicacién no se logra con una sola
pieza ni con un solo influencer.



EL DIAMANTE

ESTRATEGICO
de Contenidos EL REY

CUANDO EL CONTENIDO ES EL REY

Daniel Salazar Angarita, socio fundador y director de Con-
tenidos El Rey defini6 el content marketing, Santo Grial al
que todos quieren alcanzar: “Hemos muerto muchas veces
intentdndolo”, expresé. Se tiende a pensar las marcas como
medios pero ;como no caer en la invasion? Para Salazar la
respuesta es simple: haciendo contenido valioso; lamenta-
blemente estamos rodeados de proyectos sin propdsito y de
contenidos sin interaccién. “;No le estaremos pidiendo de-
masiado a la estrategia de contenidos?”, pregunté.

El fundador de la agencia de contenidos basada en Bogota
compartié su brajula metodolégica después de muchos afios
de dedicarse al marketing de contenidos: el diamante estra-
tégico con cuatro pasos: Conectar, Detonar, Educar y Vender.
“Todo arranca con un propdsito. Lo importante no es el pro-
ducto sino lo que significa en la vida de las personas. Y una
buena propuesta depende del conflicto que viene a resolver,
cuanto mas humano y mas universal, mejor”, detalld.

Para el experto, las marcas existen para ayudar en esos con-
flictos. Conectando y educando es como se construye comu-
nidad. ;El contenido es util? ;Me siento identificado con é1?
Con la estrategia para educar se produce conocimiento util
y se posiciona la marca como experta en la materia. En ella
confluyen los formatos: “How to”, “Did you know?”, las selec-
ciones, los tips y los Q&A.

Para generar contenido de calidad se trabaja con los insights
de la comunidad: ;de qué habla tu audiencia? ;Estas al tanto
de la coyuntura? De esa manera se pueden desarrollar his-
torias, conversaciones y, en definitiva, contenido que logre
entretenimiento e inspiracion.

Finalmente, ;cdmo lograr vender? Desarrollando contenidos
que hagan pasar de la conversacion a la venta; llevando so-
luciones de producto o servicio concretas (casos, promocio-
nes, descuentos, videos explicativos, muestras gratis, etc.).
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Es lindo volver a verte.

AMAZON & TWITCH. CONTENIDO DE MARCA PERSONALIZADO,
ATRACTIVO E INTERACTIVO

El acceso al contenido ha ido escalando asi como también
la fragmentaciéon de medios; navegar este complejo esce-
nario es uno de los grandes desafios que las marcas tienen
hoy. En un contexto de evoluciéon permanente, es a través de
una comprension de los valores detras de las elecciones de
sus consumidores que la marca puede llegar a construir un
mensaje relevante y una conexion mas profunda y auténtica,
aseguran Santiago Loizaga, General Manager de Amazon Ad-
vertising para México y Brasil, y Sarah looss, Head of Sales,
Americas, de Twitch.

“Alinearse con los propésitos de marca, vivir experiencias
preparadas especificamente para ellos, deleitarse con solu-
ciones convenientes y poder confiar en la compra que reali-
zan, es lo que hoy resuena en la gente y lo que las marcas de-
ben tener en cuenta”, resumen desde Amazon y Twitch. Para
llevar estos conceptos a un terreno mas concreto, invitaron
a Pablo Sanchez Liste, CMO y CCO de L'Oréal México, para
que comparta su experiencia dentro de estas plataformas.
“Hace diez afios desde L'Oréal comenzamos una transforma-
cion para volvernos digital first poniendo la experiencia del
consumidor en el centro de la corporaciéon. Cuando entras
en una nueva plataforma, es como entrar en una fiesta: te-
nés que entender el cédigo. Necesitds que alguien te invite
-influencers-, entender el cédigo de vestimenta -cdmo te
presentas-, cudles son los temas de conversacién para su-
marte y hacerlo naturalmente”, fueron los consejos de San-
chez Liste.
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COMO INVERTIR EN TALENTO

En un entorno en constante cambio, es fundamental generar
sinergia y colaboraciones entre areas para obtener mejores
resultados, asi como también desarrollar el talento indivi-
dual y grupal entendiendo los diferentes niveles de exper-
tise. Jeniffer Ibarra, directora de Business y Client Services
del Grupo Ontwice, presentd en su charla los desafios a la
hora de hacer converger todos los perfiles de la agencia en
pos de afianzar una mecanica de cocreaciéon donde se apro-
veche lo mejor de la experiencia (el mindset estratégico) con
la potencia de la juventud (talento mas digitalizado y con
gran manejo de los nuevos puntos de contacto con el con-
sumidor).

“La estrategia implica un andlisis de contexto, el desarro-
llo de la misma y el disefio de un plan evolutivo, y son las
subespecialidades las que nos ayudan dentro de la agencia
a activar estas estrategias”, asegura Ibarra, y sostiene que
“estamos acostumbrados a poner al consumidor en el cen-
tro y debemos poner también al talento de nuestra agencia.
Considerar el conocimiento técnico y construir una cultura
laboral”. ;Como se logra? Con formaciones internas y exter-
nas, sesiones de team building, sumando perfiles con roles
y visién transversal, logrando un mix entre estructura ver-
tical y horizontal, promoviendo la exigencia entre areas y
mediante una evaluaciéon permanente. Para la directora de
Ontwice, la inversion de una agencia en talento y el esfuerzo
de retencién del mismo son una apuesta tanto de la agencia
como del cliente.

66 | 67

DIGITAL TRANSFORMATION

1S YEARS AWAY. LDON'T

SEE OUR COMPANY

HAVING TO CHANGE

ANY TIME SOON. TOM FISHBURNE
marketoonist

@omfishburne

BRIl

: ]

TOM FISHBURNE Y EL PODER DEL HUMOR

El cierre de la primera jornada estuvo a cargo de Tom Fish-
burne, dibujante, fundador de Marketoonist y autor del libro
Your Ad Ignored Here: Cartoons from 15 Years of Marketing,
Business and Doodling in Meeting (“Su aviso ignorado aqui:
dibujos de 15 afios de marketing, negocios y garabatos en
reuniones”). Habiendo trabajado para marcas como Google,
IBM, LinkedIn y Adobe, tiene insights de sobra para reirse
de esta industria y plasmar nuestras flaquezas en vifietas
maravillosas. “Como decia Scott Galloway, el COVID fue un
acelerador, no un agente de cambio. La tecnologia cambia ex-
ponencialmente. Las empresas, logaritmicamente. Y el mar-
keting estd en el centro tratando de navegar la tension entre
dos fuerzas opuestas”, comenzé diciendo Fishburne. Y para
demostrar los peligros de hacer lo que hacen todos y desmi-
tificar “la proxima gran idea” que el marketing siempre per-
sigue -distrayéndose muchas veces de lo importante-, se de-
tuvo en seis puntos que explic6 acompafado de sus dibujos:

1) De objetos brillantes a momentos que impor-
tan. Nos distraemos con cualquier tecnologia nueva. Las
expectativas del usuario son altas. Segiin Google, la gente es
mas leal a su necesidad del momento que a una marca. En-
tonces no hace falta la tecnologia mas cool si no la adecua-
da para tal necesidad; por ejemplo, la astucia de la cadena
hotelera Red Roof para entrar en el algoritmo de busqueda
relacionandose con vuelos cancelados.

2) Don Draper ya no esta a cargo. La manera en
que la gente se relaciona con las marcas cambié drastica-
mente. El reach es mas facil que nunca pero no hay audien-
cias cautivas.

3) Lo digital no puede salvar el marketing abu-
rrido. Sumarle algo digital no lo va a hacer mejor. Es funda-
mental una gran idea en el ADN para tener impacto real.

4) Evita la vision del funnel. Si nos centramos en
el funnel, podemos perder de vista a las personas. Los con-
sumidores no piensan en nuestras marcas como lo hacemos
nosotros. Tenemos que pensar en el problema que el usuario
quiere solucionar.

5) Que la data te motive pero que no te ciegue. De
otra manera nos puede llevar a experiencias muy frustrantes
para el usuario.

6) El humor puede ayudar al cambio. La transfor-
macién digital tiene que ver con la transformacién organiza-
cional. Existen cuatro tipos de humor: el derrotista, el agre-
sivo, el autocomplaciente y el que permite reirse con otros.
Vos elegis.



POR MAJO ACOSTA

El consumo de alcohol en nues-
tro pais no qued6 indemne frente
a la pandemia y el confinamien-
to. Cambi6 la ocasién de consu-
mo, nacieron nuevos productos,
en algunos segmentos el consu-
mo crecié hasta triplicarse y en
otros mermo. Las nuevas genera-
ciones de consumidores también
tuercen el curso de la categoria e
innovan en su eleccion.

Juan Faggiolini, director de Mar-
keting & E-Commerce de Grupo
Cepas, traza el mapa del consu-
mo y celebra la llegada de la cer-
veza al portfolio de la compafiia
por primera vez en su historia.

(Cudl es el balance de la perfor-
mance del portfolio del grupo en
este afio y medio de pandemia? Para
Grupo Cepas el balance fue muy bue-
no, pese al contexto tuvimos un afio
récord de ventas para dos de nuestras
marcas insignia: Gancia y Terma. Esto
fue gracias a los esfuerzos que hicie-
ron los equipos para llevar a nuestros
consumidores propuestas empaticas y
relevantes para el contexto. Ademas, el
consumo hogarefio y la tendencia de la
cocteleria en casa brindaron un marco
para que estas marcas crecieran. Por
otro lado, Dr. Lemon se vio afectado en
los primeros meses de lockdown pero
logramos revertir esta situacién y ce-
rramos un 2020 y abrimos este 2021
con un verano récord en ventas, refor-
zando la tendencia de consumo de baja
graduacion.

También, y a pesar del momento, en
Grupo Cepas continuamos apostando a
la innovacién y nuevos productos con
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el lanzamiento de Meet, el Hard Seltzer
[consumo moderado en nuevas gene-
raciones] que inauguro la categoria en
el pais. Categoria que es un boom en
mercados supercompetitivos como el
de Estados Unidos y que les esta qui-
tando un share significativo a las cer-
vezas. Tanto que las principales mar-
cas de cerveza tienen su version Hard
Seltzer en Estados Unidos. Por el alto
consumo de cerveza en la Argentina,
creemos que la performance de Meet
Hard Seltzer sera destacable.

Varios estudios, como el del Institu-
to Gino Germani/CONICET, indican
que el consumo de alcohol se tripli-
c6 en algunos segmentos durante la
pandemia, mientras que en otros
(el mas joven) decrecié. Cambié la
ocasion de consumo. ;Qué pudieron
detectar ustedes y como impact6 en
su estrategia? ;Qué se aceler6 con
la pandemia? En los primeros meses
de lockdown hemos visto un descenso
en el consumo de bebidas que estaban
mas asociadas a lo social y nocturno;
por el contrario, otras bebidas como
los aperitivos en general, y Gancia en
particular, se pudieron reencontrar
rapidamente con su consumidor y han
sido una alternativa para disfrutar en
casa de cocteleria simple y de baja gra-
duacion. Nuestro portafolio es muy
amplio, con propuestas para cada tipo
de consumidor y ocasiéon de consumo.
La venta online y el wellbeing son ten-
dencias que ya venian y se aceleraron
fuertemente en estos dieciocho meses.
Y no dan sefiales de volver atras. El
consumo de propuestas de baja gra-
duacidn creci6 fuerte y se mantuvo a
medida que fueron flexibilizandose las
fases.

(Como se adapté el equipo de co-
municacion ante las nuevas exigen-
cias? El cambio fue automadtico, nos
basamos en tres pilares: intensificar la
comunicacion online, apoyar a los dife-
rentes actores del on trade y producir
contenido que entretenga y acompafie
al consumidor. El desafio era el tono de
comunicacion y rol de las marcas que
cada fase fue exigiendo.

(Qué nos podés compartir de las
ultimas tendencias: crecimiento
de los Hard Seltzer y los aperitivos
Ready To Drink? Los Ready To Drink
estan viviendo una nueva era: cada vez
mas propuestas de cocteleria se estan
sumando a la categoria con alterna-
tivas de bartenders de renombre que
acercan al consumidor sus creaciones,
aportando mas dinamismo, valor y
versatilidad a la categoria. En linea con
eso lanzamos dos nuevos sabores: Dr.
Lemon Vodka Pomelo y Dr. Lemon Gin
& Tonic.

Por otro lado estan los Hard Seltzers,
una nueva categoria que nace como al-
ternativa para aquellos que no encon-
traban en las bebidas tradicionales una
respuesta a sus deseos de consumo. Se
popularizé rapidamente entre los mi-
llennials, que son los mas dispuestos
a probar nuevos productos, y entre
aquellos que eligen una alimentacién
mas consciente. Al elaborarse con jugo
de fruta, sin TACC ni conservantes, es
una opcién muy atractiva para quienes
buscan cuidarse sin resignar el sabor y
la posibilidad de tomar una bebida al-
cohdlica.

:Qué productos del portfolio sobre-
salieron y cudles estuvieron mas
activos con su comunicaciéon? Los
aperitivos tanto alcohoélicos como no
alcohdlicos tuvieron un gran afio, he-
mos estado muy activos en ese seg-
mento. Gancia lanz6 una plataforma de
ayuda a los bares “Otra ronda”, produ-
jimos junto a Viacom un nuevo forma-
to de Gran Bartender, esta vez en casa,
una campana del Dia del Amigo, una
promocioén al consumidor a fin de afio
y una campafia de verano. El Burger
Tour de Jack Daniel’s también fue una
de nuestras acciones mas convocantes
durante 2020, y a principios de este
afio activamos #Veredeando, en donde
hubo una gran presencia de toda la li-
nea de Aperitivos Argentinos (Amargo
Obrero, Hesperidina, Pineral y Hierro
Quina).

.Como se esta dando el “regreso” al
consumo outdoor (bares, restauran-
tes)? Se esta dando de forma paulatina
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pero firme, un afio que exigié de forma
sin precedentes a los distintos actores,
bartenders, camareros y duefios, y du-
rante el cual se vio toda la creatividad
y empuje que el sector tiene en nues-
tro pais. Por eso vemos que nuevas
propuestas, nuevos formatos, nuevas
aperturas, le estdn dando un toque ain
mas especial a esta vuelta.

:.Con qué agencias de publicidad /
PR / contenidos trabaja el Grupo ac-
tualmente y cémo es la relaciéon con
ellos? ;Qué campaiias destacan del
dltimo tiempo? Grupo Cepas trabaja
con partners que nos acompafian des-
de hace mucho tiempo, como Urban
PR, PHD y BBDO, y también hemos de-
sarrollado acciones con otras agencias
como Selva y Combi. Tenemos un por-
tafolio amplio, y la necesidad de conte-
nido es constante.

:(Qué significa la llegada de Carls-
berg al portfolio de la compaiiia?
(CoOmo se conjuga una tradicion
publicitaria como la de Carlsberg
(The Danish Way) con la comuni-
cacion local? Para Grupo Cepas es un
hito muy especial, con més de ochenta
afios siendo actores protagénicos de la
industria argentina de bebidas nunca
habiamos incursionado en la categoria
mas grande y competitiva. Carlsberg
es una marca muy activa en comunica-
ci6on a nivel mundial: abarca el auspicio
de eventos deportivos, musicales o ar-
tisticos. La actual campafia “The Dani-
sh Way” busca resaltar su origen danés
y todo lo que ello implica a nivel cali-
dad, superacién y tradicion. El mensaje
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es mostrar primero lo que Carlsberg
es, apuntamos a un publico que busca
probar diferentes estilos y propuestas
de cerveza.

(El e-commerce y el social com-
merce son canales relevantes para
el Grupo hoy? A nivel negocio ain
son canales en desarrollo y participan
poco de la facturacion total, pero si ad-
quieren relevancia a la hora de estar
cerca de nuevos habitos de consumo,
con formatos y plataformas que no
solo venden sino también cuentan la
historia de cada producto. No es solo
transaccional, este canal permite cono-
cer mas e interactuar uno a uno como
nunca antes habia sido posible.

Hay experiencias del Grupo en Bran-
ded Content junto a players como
Viacom, ;cual es el balance de esas
acciones? ;Planes a futuro? Junto a
Viacom ya habiamos producido tres
ediciones de Gran Bartender con exce-
lentes resultados hace algunos afios; el
lockdown, una audiencia en casa avida
de aprender desde cocina hasta cocte-
lerfa, hizo que nos sentemos a pensar
un nuevo esquema. De alli surgi6 Gran
Bartender en casa, una propuesta que
conjugaba cocteleria de la mano de
Inés De Los Santos, con el aporte que
cada famoso le daba en cada capitulo.
Los resultados fueron superiores a los
esperados, el ciclo lider¢ la franja y en
varios momentos llegd a ser el quinto
programa mas visto del dia (saliendo a
las doce de la noche, todo un hito). Ese
éxito le dio pie a un nuevo ciclo que ter-
mino hace pocas semanas, mismo dia y
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horario: en junio comenzdé Otra ronda
por los bares, y de la mano de Mikki Lu-
sardi visitamos bares de Buenos Aires
y del interior, no solamente aprendien-
do de cocteleria sino mostrando a la
audiencia que las barras estaban intac-
tas y sus responsables, avidos de vol-
ver a recibir a sus comensales. Como
siempre, la agenda es abierta y siem-
pre van surgiendo nuevos proyectos.
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