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Hace algtin tiempo, cuando las redes so-
ciales ganaban espacio de manera verti-
ginosa, un periodista excepcional, muy
inteligente, creativo como pocos, crea-
dor y fundador de un diario muy exitoso
manifest6 en plena batalla digital vs. pa-
pel, que con lo primero uno se informaba
y lo segundo te permitia entender.

Pasaron los afnos y ese pensamiento de
Jorge Lanata (que cuenta también con al-
gunos fracasos en su haber) sigue vigen-
te. La noticia se transformé en un com-
modity. Esto no los convierte en dioses
y diablos sino en un complemento muy
adecuado. Cada uno en su rol nos per-
mite, si hacemos una lectura adecuada,
disfrutar de un periodismo que informe,
analice y opine.

El impacto fue fuerte en medios y pu-
blicidad, muchos de ellos seguidores de
modas, que dedicaron tiempo, espacio
y tapas a muchos gurties de empresas
tecnolégicas que luego chocaron contra
un limite que los obligd a retroceder. El
escenario actual es bastante mas real
Quienes vinieron a vender su paraiso,
entraron en crisis, comenzaron los con-
tratiempos que se reflejaron en despidos
masivos de talento, de a cientos, de a mi-
les. Algunos pensaron que la realidad y el
nivel y volumen de negocios que nos im-
ponia la pandemia iba a ser eterno, pero
no. Los algoritmos son una consecuencia
no una causa. El ser humano es complejo
y la tecnologia es solo una herramienta.
Desde que el mundo es mundo, las ideas
hacen la diferencia. ; Podra la publicidad
aprovechar el momento?

EDITORIAL | 5

Terminamos el 2022, un afio que fue de
transicion a la nueva normalidad. Vol-
vimos de manera presencial a Austin,
también a Cannes, en donde fuimos la
palabra autorizada para su medio oficial
para contar qué ofrece la creatividad ar-
gentina. Fuimos invitados por agencias y
anunciantes a presentar nuestra mirada
profesional, de treinta afios de experien-
cia, sobre la nueva agenda de las comu-
nicaciones. Organizamos una “Reunién
Cumbre” en el Audi Lounge donde los
presidentes de las instituciones repre-
sentantes de lo mas importante de la pu-
blicidad debatieron sobre las nuevas ne-
cesidades del negocio y cuyas conclusio-
nes se transformaron en un documento
que quedd registrado en nuestra edicion
28 aniversario. Cumplimos 28 tempora-
das con Reporte TV, seguimos publican-
do semanalmente nuestro newsletter; y
de manera personal sigo compartiendo
mi columna sobre comunicacién en el
Suplemento Econémico de Clarin. El cri-
terio es “solo lo importante”. Solo perio-
dismo.

Iniciamos un nuevo afio complicado, en
crisis, pero con mucha actividad porque
el pais en general y la politica en parti-
cular lo necesita. Qatar demostr6 que
hay talento de sobra y que desde nues-
tra industria podemos ayudar a mover
el mercado. Solo hay que decidirse. ;Se
puede? Claro que si pero hay mucho para
cambiar. Lo urgente y lo importante. Y
poner en evidencia el valor que agrega la
comunicacion a las marcas, hay mas de
un ejemplo. ;Cuanto mas vale una marca
después de una buena campafia?

Finalmente ;cudl es el rol de los medios
especializados? Hacer periodismo es,
hoy mas que nunca, ayudar a entender,
a generar conversaciones sobre temas
relevantes. Salir de la gacetilla, dejar de
organizar premios y rankings, para luego
preguntarles a los ganadores qué sienten
y pedirles un aviso o venderles un cu-
bierto. Eso atenta contra la salud del ne-
gocio y le quita dignidad al periodismo.

Estamos felices por todo lo concretado
este afio y muy entusiasmados por lo que
viene. Pero para seguir hay que invertir.
Dinero, tiempo, y mucho esfuerzo. He-
mos perdido anunciantes que pretenden
mejorar su negocio haciendo siempre lo
mismo. Y hemos incorporado otros que
quizas no necesariamente comparten lo
que decimos pero si lo que hacemos y
cémo lo hacemos. Lo que muchas veces
puede parecer un mal momento pode-
mos convertirlo en uno bueno. ;Vamos a
invertir? Nosotros seguimos invirtiendo.
Por suerte no estamos solos. Feliz afio
para todos.
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Cada tanto la industria de la moda se
compra un escandalo que, por repetiti-
vo, hace sospechar si no es generado con
cierta intencién. No lo sabremos. Es una
industria controversial en cuanto a su pu-
blicidad y marketing, porque su narrativa
para posicionar una marca y vender pro-
ductos involucra directamente a los cuer-
pos de las personas, a su imagen y a un
aspiracional (quién querés ser, querer ser
como, etc.). Esto resulta particularmente
sensible cuando se trata de una marca de
lujo, porque ese segmento tiene sus ca-
racteristicas, costumbres y hasta reglas
propias. Pero las redes sociales, al ampli-
ficar mensajes y noticias y atravesar a la
velocidad de un rayo segmentos sociales,
etarios y culturales, modificaron esta es-
pecie de burbuja donde hasta hace unos
afios las marcas de lujo se movian con
relativa comodidad. Es decir, manejaban
sus narrativas, sus estéticas y sus asocia-
ciones con celebrities casi como se les
daba la gana. El lujo era para quien pudie-
ra pagarlo y ahi adentro, en ese mundo de
privilegiados y culturas hechas a medida
(prét a porter), las marcas mandaban.

Pero en la era del social media y de las in-
finitas pantallas que todo lo multiplican,
las marcas de lujo y sus productos salta-
ron el cerco y son consumidas (al menos
visualmente o con productos fake) por
millones de personas de todo el mundo,
que no solo los millonarios que pueden
comprarlos. Son personas de clase me-
dia, media baja y media alta que quieren
pertenecer a una vida de Gucci, barcos,
relojes Hublot, champagne Clicquot, bol-
sos Louis Vuitton y aviones privados. No
pueden, claro, pero lo conocen. Estudian
al detalle sus productos, sus lanzamien-
tos, siguen a las marcas en las redes, a
los famosos que si pueden usarlos. Como
Messi, Cristiano Ronaldo y tantos otros
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futbolistas. Como Wanda Nara y Kim Kar-
dashian. El lujo, antes acotado, ahora fue
masificado como concepto y como idea. Y
como negocio. Por algo todas sus marcas
pertenecen a algtin grupo grande como el
francés LVMH (inicialmente las siglas de
Louis Vuitton Moét Hennessy) que agru-
pa nada menos que 76 marcas de lujo. Y
las otras marcas las imitan.

* * *

Deciamos que siempre la industria atra-
viesa conflictos y crisis. Pero en este caso
fue diferente. Se cruzé un limite porque
se involucré a menores de edad. Resulta
que para promocionar su coleccién pri-
mavera/verano 2023, la marca de lujo Ba-
lenciaga lanzé en noviembre pasado una
polémica campafia que muestra a dos ni-
fias con vestidos de la linea Kids, posando
con osos de peluche que llevan arneses de
BDSM, el grupo de practicas eréticas que
incluye Bondage, Disciplina, Dominacién,
Sumisién, Sadismo y Masoquismo.

Hubo mas: en una de las fotos, si se hace
zoom, se ve un papel con un fragmento de
la pagina 11 de la sentencia del caso As-
hcroft v. Free Speech Coalition, de 2008,
por el que la Corte Suprema de los Es-
tados Unidos se pronuncié en torno a la
pornografia infantil virtual. Es decir, no
fue un error estético ni una torpeza. ;Qué
fue lo que quiso decir Balenciaga?

Las redes ardieron de indignacién. Mi-
les de usuarios enojados pidieron que
retiraran la campafia y fueron por mas:
exigieron la cancelacién de la empresa
y escracharon a los famosos que suelen
mostrarse con alguna prenda de la marca.
La empresa public6 un comunicado en
Instagram firmado por su presidente
y CEO, Cédric Charbit. Alli pidi6 un per-
don algo lavado: “Balenciaga tomard las

siguientes acciones con el objetivo de
aprender de nuestros errores como orga-
nizacién”, decia el comunicado.

No solo las redes fueron implacables. En
la prensa también hubo fuertes criticas.
Dos ejemplos: segtin el New York Times,
“la polémica se ha convertido en una de
las colisiones mas explicitas de la cultu-
ra de internet, la politica, la moda y las
teorias de la conspiracién hasta la fecha”.
Y el presentador de Fox News, Tucker
Carlson, opind en su programa del prime
time: “Aqui pueden ver a una gran marca
internacional que promueve la porno-
grafia infantil y el sexo con nifios. Y no lo
promueve sutilmente, sino a la vista de
todos”.

Algunos famosos también tuvieron que
salir a plantar posicion. Kim Kardashian,
uno de los rostros mas visibles de la mar-
ca, dijo que estaba “conmocionada por
las perturbadoras imagenes” y que esta
reconsiderando su relacién con la compa-
fifa. Veremos si es cierto o solo un comen-
tario para salir del paso.

Pero la ira en las redes no bajaba. Casi un
mes después de que el tema habia salido
a la superficie, tuvo que salir a calmar las
aguas el director creativo de Balenciaga,
Demna Gvasalia, al frente de la marca
desde 2015. Por Instagram pidié perdén
y dijo que “fue inapropiado que los nifos
promocionaran objetos que no tenian
nada que ver con ellos”.

Gvasalia dijo que le gusta “provocar un
pensamiento a través de su trabajo”, pero
que “nunca tendria la intenciéon de hacer
eso con un tema tan horrible de abuso in-
fantil que condeno”.

Luego indicéd que necesita “aprender de
esto” y “comprometerse con las organiza-
ciones de proteccion infantil” para ayudar
a los nifios que han sido abusados.
Ademas se comprometi6 a que Balencia-
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ga tome las medidas necesarias para ga-
rantizar que algo asi “nunca vuelva a su-
ceder” y “para asumir la responsabilidad
de proteger el bienestar infantil en todas
las formas que podamos”. “Condenamos
enérgicamente el abuso de los nifios en
cualquiera de sus formas. Defendemos
la seguridad y el bienestar de los nifios”,
agregd en su comunicado.

El escandalo no quedd solo ahi ya que
Balenciaga empezd a buscar culpables y
fue a la justicia. Demandé a la empresa
North Six (productora de la campaiia) y al
escendgrafo Nicholas Des Jardins por los
dafos que, entienden, sufrié su imagen a
raiz de la campafa. “Nos tomamos este
asunto muy en serio y estamos empren-
diendo acciones legales contra las par-
tes responsables de crear el set e incluir
elementos no aprobados para nuestra
sesion de fotos de la campafia de prima-
vera”, dijo la vocera de la empresa.

Las fotos de esta campaifia fueron hechas
por Gabriele Galimberti, un reconocido
fotégrafo de National Geographic, a quien
también en las redes buscaron cancelar.
Galimberti publicé su comunicado bus-
cando desligarse del tema: “Como foté-
grafo, solo se me pidi6 que iluminara la
escena dada, y tomara las fotos de acuer-
do con mi estilo caracteristico. Como de
costumbre en un shoot publicitario, la di-
recciéon de la campafia y la eleccion de los
objetos mostrados no estan en manos del
fotégrafo”, explicé.

La empresa que nacié de la mano de los
disefios y la alta costura de Cristébal Ba-
lenciaga hoy tiene recursos de sobra para
enfrentar cualquier tipo de crisis, tanto
en los mediosy en las redes sociales como
en la justicia. Balenciaga es propiedad de
la firma Kering SA y solo en 2021 generd
unos 1.810 millones de délares en ventas.
Algunas conclusiones sobre esta crisis:

10| 11

—El mensaje de disculpas se
publico solo en idioma inglés y median-
te stories de Instagram. La marca, de esta
manera, parece haber subestimado el
problema. No le dio la suficiente impor-
tancia institucional a su comunicado.
Ademas publicando solo en ese formato y
en inglés, dejé afuera al resto de las per-
sonas de otros paises y/o que no usan esa
red social. Estos pueden o no ser clientes
y consumidores de la marca, pero sin du-
das merecian unas disculpas por lo ocu-
rrido por ser parte de la conversacion
digital. Y también otros involucrados tan-
gencialmente, por ejemplo familiares de
victimas de la explotacion infantil, perso-
nas abusadas, organizaciones infantiles,
etc. En este caso la marca perdié una gran
oportunidad para posicionarse de cara
hacia el futuro. Tal vez lo publicaron solo
en inglés para no amplificar el problema.
De ser ese el motivo, fue una decisién
errada: la crisis de Balenciaga ya habia
sido publicada en todo el mundo.

—Decir lo opuesto a lo que ocu-
rri6. El comunicado de la marca sostiene
que “fue inapropiado que los nifios pro-
mocionaran objetos que no tenian nada
que ver con ellos”. Si, claro que fue ina-
propiado. Justamente por esa misma ra-
zon se armod semejante escandalo. Ahora
bien, la pregunta surge sola: si piensan
eso, entonces ;por qué lanzaron esta
campafia? O no lo piensan realmente o
algo fall6. ;Qué fall6? No lo explican. La
enseflanza que deberian absorber los que
trabajan en el mundo de la comunicacién
es que mas alla de lo que expresen en un
comunicado, lo importante siempre es lo
que uno hace, no lo que uno dice.

—Es hora de que las empresas
entiendan que los menores de edad no
tienen nada que hacer en fotos de marcas
de moda para adultos. También para las
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marcas lleg6 el momento de re pensar su
vinculo con las celebrities. Y viceversa. Es
un tema interesante y muy amplio para
explayarnos en esta columna pero en al-
gin momento esta manera de generar
publicidad va a tener que ser analizada
con mas detalle.

—Del escandalo surge una pregunta que
habitualmente aparece en estos casos:
;como esta campafia pudo haber sido
pensada, producida, ejecutada, aprobada
y publicada? ;Qué tipo de cadena de de-
cisiones tan desacertadas se establecid
para publicar esas fotos sin que nadie
pudiera levantar la mano para alertar,
frenar o al menos decir “hey, esto suena
algo raro”?

—:Una marca como Balenciaga no tenia
preparada una estrategia de crisis en re-
des que le sirviera como control de da-
nos?

* * *

Algo anda muy mal en el mundo corpora-
tivo si alguno de los que ocupan puestos
de decision de una gran empresa no supo,
no pudo o no quiso apretar un botén de
alarma para avisara que una campafa
masiva iba a lesionar seriamente la repu-
tacion de la propia marca.

Habra que poner mas el foco en pulir los
procesos internos y mejorar la cadena de
aprobaciones. Casos hay de sobra, incluso
en nuestro pafs. Publicidades sexistas y
machistas de grandes marcas en los ulti-
mos afios no fueron solo un pifie o un des-
cuido sino una gran falta de olfato para
comprender el contexto de una sociedad
que cambid y que, por suerte, ya no tolera
semejantes mensajes.
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PERIODISTA DE CULTURA Y ESPECTACULOS

Si el final de 2022 fue un largo “Elijo
creer”, 2023 empieza de la misma mane-
ra. Basandonos en el éxito de la Seleccién
de futbol, nos remontamos a 1986 para
recordar que aquel afio la Argentina gané
el Oscar a Mejor pelicula extranjera y tres
meses después fuimos campeones del
mundo. El camino inverso podria darse
con el film Argentina 1985 si en marzo
compitiera en esa misma categoria en
esta entrega (“Anulo mufa”, dijo su pro-
ductor Axel Kuschevatzky). Y mientras
esperamos que ese momento suceda es
hora de mirar un poco qué nos entregara
el afio que empieza tanto en materia de
contenidos como en el manejo de plata-
formas y productoras.

Arranquemos por el cine. En nuestro
pais, desde hace un lustro por lo menos,
algunos estrenos fuertes o que pueden
convocar a la familia se proyectan en
enero. Es el caso de Las fiestas, una come-
dia dramatica que protagonizan Dolores
Fonzi, Cecilia Roth y Daniel Hendler so-

Yoe

RICARDO DARIN PETER LANZANI

ARGENTINA

1985

LA DE SANTIAGOD MIT

REPORTE PUBLICIDAD | CONTENIDOS

bre la relacién entre una madre conflic-
tiva y controladora con sus hijos después
de una internacion y la posibilidad de pa-
sar juntos Navidad y Afio Nuevo. También
es el turno de El método Tangalanga, don-
de Martin Piroyansky interpreta el origen
del bromista telefénico.

Recién en marzo vuelven a aparecer es-
trenos argentinos con fecha méas o menos
firme de estreno.

Asfixiados uniré a Leonardo Sbaraglia con
Julieta Diaz y Natalia Oreiro para contar
la historia de Nacho y Lucia, un matrimo-
nio que decide festejar los veinte afios de
casados pero también busca recuperar
el deseo que la rutina se llevé. Inician la
aventura con un grupo de amigos pero,
en un giro, quedan solos y a la deriva en
el mar.

Y asi como el trabajo de Santiago Mitre
con la pelicula sobre el Juicio a las Juntas
estaba en el radar de varios, algo parecido
pasara con La extorsién, donde Guillermo
Francella es Alejandro es un experimen-
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tado piloto aerondutico. Amante de su
profesién, esconde un secreto: una con-
dicion médica que implicaria su retiro
inmediato. Los Servicios de Inteligencia
lo descubren y muy pronto lo extorsio-
naran exigiéndole que transporte unas
misteriosas valijas en la ruta Buenos Ai-
res-Madrid sin hacer preguntas. Alerta
por el enigmatico cargamento que lleva,
Alejandro se sumergird en un universo de
intriga y corrupcién que lo pondra en pe-
ligro a él y a los que ama mientras intenta
escapar con vida a cualquier precio. Un
thriller que concentrard tanta atencién
como la segunda temporada de El encar-
gado que también protagoniza Francella
y esta terminando su posproduccién para
ser estrenada en Star+. Sin duda uno de
los hinchas de Racing mas conocidos del
pais tendra un afio muy productivo, por-
que también se viene la version teatral de
Casados con hijos.

Mientras tanto, entre los estrenos inter-
nacionales se mezclaran blockbusters de
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nuevas entregas de franquicias y desa-
rrollos de alguna nueva propiedad adap-
tada (videojuego o libro) con peliculas
que compiten por premios en el primer
trimestre. Un repaso rapido incluye una
nueva entrega del Gato con botas (muy di-
vertida) de Dreamworks, con el persona-
je que supo estar en Shrek y la voz de An-
tonio Banderas; Babylon, con Brad Pitt y
gran elenco, en una historia sobre el cine
del Hollywood clasico cuando llega el for-
mato sonoro; Los Fabelman, la autobio-
grafia de Steven Spielberg, una vez mas
ninguneado por la distribucién interna-
cional; Tdr, con Cate Blanchett interpre-
tando a la mundialmente famosa Lydia
Tar que esta a solo unos dias de grabar
la sinfonia que la llevara a las alturas de
su ya formidable carrera. La notablemen-
te brillante y encantadora hija adoptiva
de Tar, Petra, de seis afios, tiene un papel
clave en la tarea. Y cuando los elementos
parecen conspirar contra Lydia, la joven
es un apoyo emocional importante para
su madre en apuros.

Y después llega una seguidilla de peli-
culas muy convocantes con un numero
detras: Creed 3, John Wyck 4, Scream 6,
Guardianes de la Galaxia 3, Ant-Man 3, Rd-
pidos y Furiosos 10, Indiana Jones 5, Dune
2,una precuela de Los juegos del hambre,
una adaptaciéon de Barbie con Margot
Robbie, otra del juego Mario Bros, y de
Calabozos y Dragones. Hay espacio para
Disney y Pixar con varios estrenos y al-
guna busqueda perdida que, esperemos,
sorprenda. La industria cinematografi-
ca estda intentando por todos los medios
que el publico vuelva a las salas, y con sus
tents poles apuesta a eso.

No pasa algo muy distinto con las plata-
formas de streaming: apuestan sobre se-
guro con nuevas temporadas de produc-
tos probados y alguno que tiene su origen
en otro medio. Llegardn nuevas tempora-
das de productos Star Wars: Bad Batch y
The Mandalorian. También de productos
Marvel: Secret Invasion, Loki, Echoy What
If? En Netflix habré espacio para Vikin-
gos, Bridgerton, You, The Witcher, Shadow
and Bone.

En HBO Max, se destacan Succession, Har-
ley Queeny el estreno fuerte de principios
de afio, la adaptaciéon del juego The Last
of Us, una de zombies con una vuelta que
lo hace apto para no consumidores del
género. Amazon Prime tendra la ultima
temporada de The Marvelous Ms Maisel, y
la muy esperada segunda temporada de
Hunters, con Al Pacino.

Paramount + cerré el afio con el estreno
en la region de Tulsa King, con Sylvester
Stallone, con la promesa de una nueva
versidn de Teen Wolf'y con el anticipo de
series sobre Atraccién fatal, Grease y Flas-
hdance, éxitos del estudio que desarrolla
en este formato que parece ser omnipre-
sente en las cabezas de los productores.
Y si bien esos son los estrenos sobresa-
lientes desde el exterior, la Argentina
tiene pendientes algunas producciones
importantes. A la ya mencionada segunda
temporada de El encargado se suma, de
Cohn y Duprat, El gourmet, la produccion
que trajo al pais a Robert De Niro; tam-
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bién espera fecha de salida en Netflix, EI
Reino 2, de Pifieyro y Pifieiro, y la biogra-
fia sobre la vida de Fito Paez, que quizas
coincida con su presentaciéon en Vélez
para los treinta afios de EI amor después
del amor.

Queddé boyando por ahi Diciembre 2001,
la serie de docuficcion de Star + dirigida
por Benjamin Avila sobre los hechos del
19y 20 de diciembre de aquel afio. Y, cla-
ro, todos esperamos las series sobre la
obtencién de la Copa Mundial por parte
de Lionel Messi y sus compafieros que
saldran en Amazon Prime y Netflix.

El aflo que comienza sera, ademas, desa-
fiante para las estrategias de cada OTT. El
primero —por escala, por ser quien mas
lejos llegd y, como consecuencia, por ser
quien entré en crisis antes— es Netflix.
Segun informé Digiday, Netflix no esta
cumpliendo las expectativas de audien-
cia de algunos anunciantes y esta permi-
tiendo que algunas empresas retiren los
pagos por anuncios que ain no se han
emitido. Esto ocurre menos de dos meses
después de que el servicio de streaming
lanzara una capa mas barata, con publici-
dad, para combatir la pérdida de abona-
dos. Si bien esa opcién no esta atin en el
pais, las pruebas piloto en distintos pai-
ses arrojan resultados poco alentadores.
En algunos casos, solo se alcanzé el 80%
de la audiencia esperada, dijeron cinco
ejecutivos anénimos de agencias, aunque
las cifras varian segun los clientes.
Netflix acordd con sus anunciantes inicia-
les un acuerdo de “pago por entrega”, se-
gun el cual los clientes solo pagarian por
las visualizaciones que realmente reci-
bieran sus anuncios, y Netflix les devolve-
ria el dinero sobrante gastado al final de
cada trimestre; a diferencia del modelo
seguido por la televisién tradicional, en el
que las cadenas se quedan con los pagos
y deben a los anunciantes las visualiza-
ciones futuras.

Pero la empresa pionera en OTT es ra-
pida para revisar sus decisiones y bajé
sus precios, con lo cual varios anuncian-
tes han decidido dejar el dinero para ver
cémo avanza el modelo en el primer tri-
mestre de 2023.

Sobre la compaiifa del ratéon Mickey, el
modelo de Disney+ Premium no contie-
ne anuncios y, como hasta ahora, permite
ver el contenido en streaming desde dife-
rentes dispositivos (moéviles, televisores,
tabletas, etc.) en hasta cuatro pantallas al
mismo tiempo. Pero frente a la posibili-
dad de perder suscriptores por la infla-
cién y el aumento de los costos, también
han lanzado un plan con publicidad.
Segin ha subrayado Disney+, los anun-
ciantes que soportan el nuevo plan son
“marcas de primer nivel” y provienen de
todas las principales agencias holding:
Dentsu, Havas, Horizon, IPG, Omnicom
Group, Publicis, RPA, Stagwell y WPP, en-
tre otras. En este sentido, persigue el ob-
jetivo de representar mas de una docena
de categorias con la participacion de mas
de cien anunciantes, como ventas mino-
ristas, indumentaria, automoviles, servi-
cios financieros, restaurantes, tecnologia,
telecomunicaciones, CPG y viajes. “Con

estas nuevas ofertas respaldadas por
anuncios podemos ofrecer una mayor fle-
xibilidad para que los consumidores dis-
fruten de toda la amplitud y profundidad
de la increible narracién de The Walt Dis-
ney Company”, ha valorado el presidente
de Direct to Consumer, Michael Paull.
Pero la tensién interna de la empresa esta
muy a la vista. Antes que termine 2022
fue desplazado el CEO, Bob Chapek. ;Por
quién? Por quien le habia dado el lugar:
Bob Iger. En su primera reunién publi-
ca desde que retomé el poder, Iger dio
los primeros pasos para reconfigurar el
gigante de los medios segln su visién y
prometio concentrarse en mejorar los re-
sultados de la empresa y abordar varios
pasos en falso percibidos por su predece-
sor Chapek.

El jefe de Disney asumid una vez mas el
cargo de director ejecutivo después de
la destitucion de Chapek, y les dijo a los
empleados que la compafia mantendra
congeladas sus contrataciones mientras
busca controlar los costos. Iger también
promociond un giro notable en el enfo-
que de crecimiento de la compaifiia para
sus servicios de Disney+, ESPN+ y Hulu,
y dijo que pone por delante la rentabili-
dad en lugar del nimero de suscriptores
entre las plataformas, algo notable consi-
derando que Disney informé una pérdida
de 1.5 millones de suscriptores en su uni-
dad de transmision el ultimo trimestre.
Los rumores de una fusién con Apple fue-
ron desmentidos, pero es paradéjico que
seis meses atras se hablara la posibilidad
de que Disney comprara Netflix.

Queda por delante el panorama de HBO
Max, o Discovery Max, como fue rebau-
tizado el sistema, pero ya es bastante in-
formacioén solo para el comienzo del afio.
Alcanza con decir que la empresa otrora
mas prestigiosa del mercado estd sal-
dando contenidos, cerrando unidades de
produccién y alterando el curso de buena
parte de sus productos mientras intenta
definir un rumbo.

2023 se viene movido, habrd que hama-
carse con pochoclo en la mano.
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“No existe nada mas contagioso que el
entusiasmo”.
Samuel Taylor Coleridge

Noche del sdbado 17 de diciembre. Ma-
flana se define el Mundial y siento una
emocién que nos embriaga como so-
ciedad. La expectativa es intensa. Bella.
Pienso: la Argentina vive por estos dias
una revoluciéon de su estado de animo.
Y, por supuesto, el humor social no va a
transformar afos de crisis y decadencia,
con urgencias multiples y problematicas
tan diversas como severas; aunque sin
humor social a favor, toda expectativa
de evolucién es improbable cuando no
imposible.

El fatbol en el mundo, y tanto méas para
las sociedades con necesidades prima-
rias insatisfechas, es un vehiculo de
descarga emocional, un generador de
catarsis colectivas. Ahora, reducir la
impronta, el impacto y los efectos del
fatbol argentino a las tensiones que ge-
neran las acuciantes necesidades actua-
les es no apreciar que la afectacion y el
amor de los argentinos por el fttbol no
nacieron de las dificultades y que esta
fuertemente arraigado a nuestro ADN
cultural. Nuestra idiosincrasia y nues-
tros rituales. Tal vez, como una de las
mas poderosas dimensiones de nuestro
sentido de identidad. De eso que hace
comunidad entre nosotros. Es decir, de
eso que nos constituye, que nos arraiga
en tanto construye lazo social.

Muy lejos esta de ser el entretenimien-
to al que algunos pretenden reducirlo
—una versiéon moderna del “opio de los
pueblos” o un recurso de “pan y circo”
para las masas incultas—: el ftbol en
la Argentina escenifica dindmicas so-
ciolégicas y dramadticas psicosociales
donde nos proyectamos, nos identifica-
mos y nos reconocemos. Tiene eficacia
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simbdlica. Construye a nuestros héroes.
Rememora nuestras épicas. Nos da con-
tinuidad histérica a través de las gene-
raciones. Se reproduce y retroalimenta
en nuestros rituales. E impacta intensa y
cualitativamente sobre el humor social.

En este texto me propongo reflexionar
acerca de lo que podemos aprender
como sociedad, y en tanto responsables
de la construccion de marcas, sobre el
humor social, a propdsito de los profun-
dos vaivenes emocionales vivimos este
afio y de la fantéstica experiencia emo-
cional que nos tenia reservada la Selec-
cién de fatbol para el cierre. Algunos
fendmenos son capaces de hundir mo-
ralmente a una sociedad, deteriorarla,
sumirla en una profunda crisis de auto-
estima, desvalorizacién, fragmentacion,
anomia y hostilidad hacia el otro. Otros,
como la trayectoria y el desempefio de
nuestra Seleccién en un mundial, pue-
den volver a movilizarla, despertar sus
mejores expectativas, motivar el amor
entre sus miembros, cohesionarla en su
sentido de pertenencia, entusiasmarla,
ilusionarla.

Lejos estoy de ser un especialista en hu-
mor social pero, en base al proceso de
nuestra Seleccion en el Mundial, planteo
preguntas a propdsito del cambio tan
profundo que pudo generar en la inten-
sidad y calidad de nuestro sentir colecti-
vo y nuestros sentires singulares.

Hacia el mes de noviembre, unos pocos
dias antes de que empiece el Mundial,
los argentinos experimentidbamos un
“pesimismo extremo”. La caida en las ex-
pectativas sobre el futuro habian bajado
hasta el 27% y el indice de optimismo
ciudadano (IOC) lleg6 al 22%. Segun los
datos del Barometro de la Opinién Pu-
blica Argentina (BOPA) realizado por la

DE REALIDAD
DE LA ILUSION

consultora Poliarquia, el humor social
tuvo un marcado descenso en 2022, has-
ta alcanzar el nivel méas bajo de los ulti-
mos veinte afios.

El analista Alejandro Catterberg, direc-
tor de Poliarquia, destacé en su andlisis:
“La politica argentina no tiene didlogo ni
consensos minimos. Hay una sociedad
con tristeza, incertidumbre y sin expec-
tativas. Un contexto social de desilusién
y bronca que se expresa en claras con-
secuencias: caida en la credibilidad del
sistema politico, dirigentes que no supe-
ran el 40% de imagen positiva y bronca
hacia las élites. Hay una sociedad que
esta agrietada”.

En este sentido mi estimado colega Gui-
llermo Oliveto escribié unos dias antes
del Mundial de Futbol: “La sociedad ar-
gentina atraviesa un momento opaco.
Estd mal y teme que las cosas puedan
empeorar de modo imprevisto en cual-
quier momento. A diferencia de otras
crisis que, a la distancia, hoy juzga du-
risimas, pero ‘clasicas’, encuentra una
fisonomia diferente en el tiempo actual.
Esta es una crisis agénica que devora
expectativas, suefios y proyectos en eta-
pas. Los argentinos se sienten en una es-
pecie de pantano. Hacen fuerza para no
hundirse en el fango sin encontrar nin-
guna base so6lida sobre la cual apoyarse
para salir de ese terreno denso, espeso
y amenazante. Algunos esbozan cierto
optimismo un tanto vacio que no logran
fundamentar mas que en el propio de-
seo de que las cosas sean diferentes y
en una cuestion de fe: ‘Al final, siempre
salimos’. Pero la gran mayoria se per-
cibe rodeada de evidencias que la con-
ducen al hastio, el hartazgo y la apatia.
Para ellos la realidad hoy no solo ya no
genera motivos para el entusiasmo, sino
que trae una carga negativa que bordea
lo toxico. Desde ahi, no hay ningun futu-
ro posible que les resulte alentador. La
frase que resume ese sentir mayoritario

estd ganando una peligrosa densidad en
las conversaciones cotidianas: ‘Esto ya
no tiene arreglo”.

El 85% de los argentinos desconfia de la
politica. Segin una encuesta de la con-
sultora Taquion, apenas el 16 % tiene
sentimientos positivos sobre el futuro
de la Argentina. En el segmento de edad
por debajo de los 38 afos, las expecta-
tivas positivas y el sentimiento de con-
fianza y esperanza hacia el futuro es del
12%. El 85% de la generaciéon Z (menos
de 25 anos) preferiria emigrar, si tuviera
la oportunidad. Entre los millennials (25
a 38 afios) el 75% se iria.

Esta epidemia de malestar se retroali-
menta hasta plasmarse en expresiones
lacerantes de la autoestima que se re-
plican una y otra vez: la Argentina es
un pais “de mierda”, inviable, en el que
se vive mal y en donde la tnica salida es
Ezeiza. Incluso algin dirigente tuvo el
exabrupto de decir que “somos rejodi-
dos, somos un pueblo de mierda...”.

Lo cierto es que mas alld de la percep-
cién, en términos socioecondémicos la
Argentina se ubica de “la mitad de tabla
para arriba” en el ranking mundial. Aun-
que buena parte de los habitantes creen
estar entre los mas pobres y miserables
del planeta. Asf lo evidencia el articulo
de Daniel Schteingart: “No somos un
pais de mierda”. Pero percepciones son
realidades, y es sobre este punto que
quisiera interrogarme y profundizar en
algunos de los aprendizajes del ciclo de
Lionel Scaloni. Y cémo fue impactando
en nuestras creencias y expectativas
hasta hacerlas ilusiones.

La primera pista ineludible es sobre el
hit que encendi6 el entusiasmo colec-
tivo y que rapidamente se viralizd. Es
decir, se hizo contagioso de alegria en
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nosotros al expresarlo. “Nos volvimos a
ilusionar...” ;Qué es lo que ilusiona a una
buena parte de la sociedad desesperan-
zada, decepcionada, abandonada hacia
un destino de declinacién y decadencia?
Pero antes: ;jqué es ilusién? ;En qué con-
siste ilusionarse? ;Cémo se hace? ;Esta
bien ilusionarse? ;Cémo evitar que una
ilusion no decline hacia una experien-
cia decepcionante, donde ilusionados e
ilusionantes no se sientan en deuda ni
estafados? ;Cudl es la funcion y la res-
ponsabilidad de los lideres en la salida
de una crisis de autoestima?

Por supuesto no pretendo agotar el tema
pero si establecer alguna premisa clari-
ficadora que nos permita distinguir de
qué se trata el “poder vitalizante” de la
ilusién, para salir de una crisis de escep-
ticismo y desconfianza.

#ElijoCreer. Cuando vamos a la RAE para
comprender de qué se trata el efecto
de ilusién, nos encontramos con las si-
guientes definiciones: Concepto, imagen
o representacion sin verdadera realidad,
sugeridos por la imaginacién o causados
por engafio de los sentidos. / Esperanza
cuyo cumplimiento parece especialmen-
te atractivo. / Viva complacencia en una
persona, una cosa, una tarea, etc. / Iro-
nia viva y picante.

Aqui podemos hacer una primera gran
distincion. La primera acepcion introdu-
ce el concepto de “engafio de los senti-
dos”. En esta perspectiva se supone que
hay una realidad verdadera y la ilusién
forma parte de una suerte de engafo.
Como en la magia, donde el mago es un
“ilusionista”, es decir, hace trucos, no-
sotros hacemos trampas para falsear la
percepcioén de la realidad.

Cuando por exceso de fanatismo, rigidez
o radicalizaciéon ideoldgica hablamos
en el nombre de la verdad, del camino
correcto o de la Unica manera de salir
adelante, asumimos una posicion que
podemos definir como “ilusién de rea-
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lidad”. Esta nos hace creer que estamos
parados frente la realidad como la tinica
version posible de los hechos. Y vemos
las versiones de otros como falsas. Por
error o por intencién dolosa.

En este sentido la ilusién de realidad
siempre es limitante, cuando no aplas-
tante, porque se pretende duefia exclu-
siva del sentido de lo real. Produce un
efecto de clausura y de dominio. Y exa-
cerba su ataque descalificador a todo
lo que la contradiga o se presente como
alternativa. Los fanatismos y los dogmas
contagian ilusién de realidad al punto de
producir fenémenos hipnéticos. Ponen
al otro en el lugar del chivo expiatorio y
fuente de todos los males, alimentando
la agresividad, el odio, la desconfianza y
el prejuicio, y empujando incluso hacia
la paranoia. Nuestro pais tiene terribles
antecedentes al respecto.

Ahora, cuando abordamos las otras de-
finiciones de ilusién que nos propone la
RAE, se abre el campo a lo que podemos
definir como “realidad de ilusién”, que
seria todo lo contrario a la ilusién de rea-
lidad. Es el caso del proceso experimen-
tado por la Seleccidon, mediante el cual la
gran mayoria de los argentinos nos sen-
timos “tocados”. Aqui se enciende como
una esperanza cuyo cumplimiento pare-
ce especialmente atractivo. Provoca un
efecto de “viva complacencia”.

Y este mismo efecto pone los actores
“mas picantes”. Mas irénicos respecto de
la ilusion de realidad que hasta aqui los
sometia. Mas imaginativos. Mas vitales.
Tras perder con Arabia Saudita, Lionel
Messi le dijo a la sociedad: “A la gente le
digo que confie. Este grupo no los va a
dejar tirados”. Toda una declaracion de
principios en la adversidad, frente a lo
desafiante de un futuro incierto. Funcién
deliderazgo. Sembrar confianza frente al
desconcierto. Asumir la responsabilidad
frente al paso fallido. Trasmitir determi-
nacién hacia lo que vamos a buscar.



Ya desde mucho tiempo antes, y con un
pergamino conquistado en Brasil, Lionel
Scaloni ratificaba los fundamentos de
esta ilusion en ciernes: “Que el jugador
te crea es mas importante que el siste-
ma tactico y la estrategia. Es importante
que el jugador salga a la cancha conven-
cido de lo que le dice el entrenador. Se
hace mas facil cuando todos reman para
el mismo lado y tienen una idea clara”.
Funcion de liderazgo. Establecer funda-
mentos. Instalar propésito y principios.
Sembrar credibilidad. Ganarse la legiti-
midad. Provocar adhesién por identifi-
cacion. Construir cohesién. Dignificar el
sentido de pertenencia.

Resumiendo, sociedad y Seleccién de
fatbol presentan dos dindmicas bien
distintas que provocan sentimientos
muy diferentes y agitan representacio-
nes casi antagdénicas. Hay una sociedad
escéptica, confrontada, agrietada, inci-
tada a atacar de un lado y del otro. Hay
una dirigencia e instituciones tanto mas
desacreditadas que legitimadas. Hay ilu-
siones de realidad en colisién agresiva
y hostil. Desesperanza. Desanimo. De-
cepcion. Los representantes degradan lo
representado al punto que el decir ciu-
dadano afirma: “Nos hace mierda”. O al
menos, nos hace sentir para la mierda.
En tanto en el proceso de la Seleccién ar-
gentina de futbol, los representantes en-
carnan lo representado como una épica
que nos ilusiona porque nos concierne y
nos incluye a todos. Desde la “abuela la-
lalala”, hasta los que quedaron excluidos
de la lista de seleccionados o formaron
parte de generaciones anteriores que
son convocados para la acompafiar la
gran gesta de todos.

Desde los artistas que nos inspiran con
sus canciones pegadizas, hasta los viaje-
ros y su alegria en las tribunas, todos le
devuelven al equipo una respuesta emo-
cional que los contagia y los conmueve. Y
por ahi vienen publicistas, periodistas y
hasta habitantes de paises asiaticos tan
distantes y la vez tan cercanos, que tam-
bién se ilusionan con nuestras ilusiones.
Hay un equipo que se rige por principios
y convicciones. Que ama lo que se pro-
poney que incluye en la épica a 45 millo-
nes de argentinos. A TODOS. Sin ninguna
distincion. No se olvida de ninguno. No
los carga como otras veces en una mo-
chila pesada. Los siente propios y los
lleva con ellos como responsables de la
representacion. No los usa. Nos abusa
de ellos. No los maltrata. Los llevan con
ellos. En comunién de propésito. Es un
equipo en el cual los mas corajudos ha-
cen terapia porque son vulnerables y los
que tienen estatura de leyenda se emba-
rran juntos con los que recién empiezan.
En el cual la maxima autoridad sale co-
rriendo a contener las lagrimas exultan-
tes de su hijo.

El grupo es uno solo con todo el eco-
sistema de almas que se funden en una
ilusion colectiva que entrelaza pasion,
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amor, orgullo. Hay una comunidad que
estd dispuesta a dar lo mejor de siy a va-
ciarse en el campo de juego, como ense-
fia la grandeza de Luis Scola, de otra Se-
leccién que es como si fuera la misma. El
sentir comunitario articula lo que pasa
en la tierra con un “guifio” del cielo, don-
de estd el précer que en lugar de pesar
como fantasma ahora apoya incluso con
sus padres, sujetos de devocidn, para
que su legado lo trasciendan las nuevas
generaciones de héroes.

Dos realidades. La primera, plena de
fantasmas que se disputan la “ilusion
de realidad”, espanta. La otra, la que
siembra una “Scaloneta”, que de agil y
contemporanea no adhiere a ningin
esquema rigido y a ninglin dogma es-
quematico, siembra “nuevas realidades
de ilusion”, poniendo el propésito en el
centro del proyecto y los principios de
inclusién, respeto, solidaridad, plasti-
cidad adaptativa, sensatez, “desdrama-
tizacién” y equilibrio emocional, en el
centro del espacio de juego.

Dice el campeén del mundo Jorge Val-
dano que el futbol, al globalizarse, se ha
emparejado mucho en cuanto a sistemas
de juego. Pero mas alld de este efecto
homogeneizante, hay una frescura que
revelan las identidades locales relacio-
nadas con el sentir de cada cultura y la
representacion que para ellos se juega
en la gran escena del Mundial. Este sen-
tir es lo mas propio que tenemos. El ras-
go que nos diferencia.

Si algo aprendi con el proceso que con-
duce Lionel Scaloni, es a registrar las
emociones que me producen los fené-
menos que me ilusionan y a distinguir-
las de aquellas experiencias que me
desencantan y liquidan mis ganas. Como
dice una vieja premisa de marketing: la
gente no nos recordara por lo que le di-
jimos sino por lo que le hicimos sentir.
Por eso la escena que mas disfrute del
Mundial no es estrictamente de flitbol.
Es de algo que lo excede y lo atraviesa
y que concierne a la grandeza de la en-
trega y el sentido de gratitud con la que
esta se reconoce y se dignifica.

Es Soffa Martinez hablandole en nom-
bre de muchisimos de nosotros al gran
capitan: “Se viene una final del mundo
y si bien todos queremos ganar la Copa,
quiero decirte que mas alla del resulta-
do hay algo que no te va a sacar nadie:
atravesaste a cada uno de los argentinos.
De verdad te lo digo, no hay nene que no
tenga tu remera, que sea la original, la
trucha o la inventada, la imaginaria, y es
verdad, marcaste la vida de todos. Y eso
para mi (y para muchisimos de noso-
tros) es mas grande que cualquier Copa
del mundo. Eso no te lo va a sacar nadie,
es un agradecimiento tan grande por ese
momento de felicidad que le hiciste vi-
vir a tanta gente. Ojala te lo lleves en el
coraz6n porque creo que es mas impor-
tante que una Copa del mundo y eso ya
lo tenés”.

iGracias totales, capitdn de la ilusidn!
“Somos representantes de suefios y de
ilusiones y no nos podemos olvidar nun-
ca de ellos. Y tenemos que prestigiar-
lo en cada una de nuestras actitudes,
para dejar bien sentado el orgullo y la
dignidad de ser..”, expresaba Alejandro
Sabella. Cuanto por aprender tiene la di-
rigencia politica sobre la funcién de los
representantes en la ilusion de la repre-
sentacion.

Cierro esta reflexion, ahora domingo 18
por la tarde, con el suefio consumado. Lo
escucho a Lionel Scaloni con lagrimas en
los ojos y su hijo en brazos agradecién-
dole conmovido a sus padres que le en-
seflaron a “no ir en contra de nadie, sino
siempre para adelante”.

WWW.PHDMEDIA.COM/ARGENTINA
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El martes 30 de noviembre la creatividad argentina tuvo su celebracion
anual con la entrega de Diente, el premio del Circulo de Creatividad Argentina.
Cinco Grand Prix y un palmarés sélido de oros dieron cuenta de la vigencia
del talento argentino en una actividad que surfea entre la inestabilidad econ6mica
del pais y la disrupcion propia del mundo de las comunicaciones.

POR MAJO ACOSTA
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Las grandes ideas del afio se concentraron en cinco Grand
Prix: el de TV & Otras pantallas fue para “Coincidencias”,
de draftLine BUE para Cerveceria y Malteria Quilmes; el
de Bien Publico para “El arte del autoexamen”, de David
para MACMA; el de Disefio quedd en manos de “Camise-
ta para amamantar”, de draftLine BUE para Racing/Ae-
roset; el de Interactivo fue para Wunderman Thompson
por su trabajo “Shoppable armpits” para Unilever, y el de
Craft TV se lo llevd “No tengas miedo al dedo”, de Grey
Argentina y Landia para LALCEC.

Por los premios obtenidos BBDO Argentina resultd
Agencia del ano, Cerveceria y Malteria Quilmes fue el
Anunciante del afio y la productora mas premiada fue
Landia.

El reconocimiento especial “Abrir” por su trayectoria y
aporte a la publicidad argentina, fue para la dupla Seba
Wilhelm - Maxi Anselmo, quienes destacaron la impor-
tancia de mantenerse juniors y trabajar en equipo. Los
premios Idea Argentina reconocieron el trabajo del in-
fluencer Santiago Maratea, la disefiadora Juliana Garcia
Bello y el cientifico ambientalista Jerénimo Batista Bu-
cher.

La muestra 2022, la tltima de Cubria y Ricciarelli al fren-
te del CCA, tuvo varios puntos a destacar: diversidad de
agencias en el escenario, marcas importantes protago-
nistas y mucho espacio para el bien publico. La Scaloneta
irradiaba mistica aun antes del comienzo del Mundial y
eso se vio en varios de los premios de esa noche. Y como
afirmo Seba Stagno, presidente de jurado de TV & Otras
pantallas, no hay realidad que pueda con el suefio de
pensar una gran idea para el Mundial. Desde las coinci-
dencias con el Mundial 1986 que plasmé Quilmes, el cor-
to de Pepsi pensado desde la Argentina para el mundo o
el popular Paladini en medio de la fiebre por el album de
figuritas, el reel de Diente 2022 tuvo mucho de celeste y
blanco. Pero también fueron premiadas marcas e insti-
tuciones atentas a la agenda social, desde una camiseta
disefiada para amamantar, el corto que puso en eviden-
cia la historia incompleta del placer o el uso de la inteli-
gencia artificial para revivir a un locutor, sumar fondos y
concientizar sobre la ELA.

En una Argentina ecléctica y llena de emociones, hubo
espacio para premiar también ideas que se adaptan a la
realidad de sus consumidores: la cuenta chat que se ma-
neja desde el WhatsApp o la plataforma de descuentos
para el momento mas complicado del mes. Tampoco fal-
to6 el buen craft premiado en varias campafias con talen-
to local y pauta internacional, ni la creatividad argentina
for export para marcas globales, como el caso premiado
para Degree de Unilever.

En este informe especial te mostramos las principales
ideas premiadas y la opinidn de los presidentes de jura-
do. Completan la resefia un mano a mano con los CCOs
de BBDO, la agencia del afio, y con Hernan Ponce, presi-
dente de Titanio.
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1000 EL MUNDO VIO LA PROPAGANDA DE LA MARCA DE CERVEIA
QUE TIENE LA BANDERA ARGENTINA EN LA ETIOUETA

Grand Prix TV & otras pantallas

“Coincidencias”. DraftLine BUE

Cerveceria y Malteria Quilmes

Un comercial clasico con una banda que nos gusta a todos y que
nos empap6 rapidamente de la mistica y la ilusién mundialista.
El spot que recorre con humor las coincidencias con el Mundial
México 86 se viralizé antes de su estreno y se transformé en un
hit de la tanda futbolera.

Sebastian Stagno
Presidente TV & Otras pantallas

“Personalmente creo que, en términos de ideas, el afio fue mejor
que el anterior. La inyeccién de ideas mundialeras ayudé mucho. No
hay realidad que pueda con el suefio de pensar una gran idea para el
Mundial. No importa si es una cerveza, un televisor o un quitaman-
chas. El clima fue muy bueno, muy respetuoso. Estas son grandes
oportunidades de escuchar el criterio y la opinién de los demas. Creo
también que, asi como este afio fue mejor que el anterior, todavia
estamos lejos de aquellas glorias que la creatividad argentina nos
regald en una categoria tan clasica como TV. Mirando para adelante,
el desafio sigue estando en defender la creatividad como diferencial,
retener talento y atraer nuevo. Suena simple, no lo es, pero creo que
vamos bien.”
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Grand Prix Disefo

“Camiseta para amamantar”. DraftLine BUE
Racing/Aeroset

Una camiseta diseflada especialmente para personas lactantes
que cuenta con un disefio con patente de uso libre, para que
todos los clubes de fitbol del mundo puedan replicarla.
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PREMIO A LA CRY DAD ARGENTINA 2022

Grand Prix Bien Publico

Oro Via Publica / Pieza de Bien Publico

Oro Diseflo / Ambient

Oro Craft Grafica y Via Publica / Direccién de Arte
“El arte del autoexamen”. David. MACMA

Una exposicion interactiva en el Museo Fernandez Blanco, don-
de las personas podian experimentar y descubrir como en las
mujeres retratadas en algunas obras de arte de hace mas de
seiscientos afios habia indicios de cancer de mama.

Laura Rapela
Presidente de Grafica, VP y radio

“Me gustd ver un poco de todo. Si bien habfa mucho trabajo con pro-
poésito, que viene siendo la tendencia internacional, también habia
piezas muy interesantes que estaban enfocadas en productos parti-
culares y algunos trabajos con foco en real time que refrescaron las
categorias en las que me tocd participar.

¢Por qué la ausencia de Grand Prix? Acordamos que para nosotros
un GP tiene que servir de norte para la categoria. Tiene que inspi-
rar a las futuras generaciones a hacer un mejor trabajo. Y tiene que
sentirse como una de las ideas del afio. Si bien teniamos merecidos
oros en varias subcategorias, me parece que al momento de votar
hubo un sentimiento generalizado de que eran grandes oros, pero no
cumplian con los objetivos que habiamos seteado en conjunto para
convertirse en GP.

Buscamos premiar un balance entre buenas ideas y buen craft. Bue-
nas ideas para cada una de las categorias en particular. Y buen craft
para mantener y elevar la calidad del festival en general.

Como redactora disfruté particularmente de encontrarme con una
campafia de titulares y copies como la del diario Perfil. Y la campana
de radio de “Grupos de la muerte” nos sacé a todos una sonrisa, algo
que se extrafia un poco de la publicidad en general”
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Grand Prix de Interactivo

Oro Interactivo / Activaciones en redes sociales
Oro Interactivo / E-commerce

“Shoppable Armpits”. Wunderman Thompson

Degree, Unilever

La accién desarrollada en Instagram convirtid la foto de cada
axila en movimiento en una tienda al crear un link directo al
marketplace de la marca.

Yanina Duchowny
Presidente de Interactivo

“La categoria Interactivo es una de las que mas inscripciones tuvo.
Claramente eso demuestra el crecimiento que esta teniendo y la
relevancia de la creatividad para los nuevos formatos. Hubo mucha
calidad en todos los casos que se presentaron, no solo de profesio-
nales sino también de estudiantes. Diente es de por si un premio a
la creatividad, es por eso que lo que se busc6 premiar en esta cate-
goria fueron aquellos conceptos que son distintivos, que realmente
identifican a la categoria con las tecnologias digitales que generan
interaccion real, un intercambio productivo con el usuario.

Sobre el Grand Prix para el caso de Degree, integra varias técnicas
que justamente generan esa interaccion en la que el usuario es con-
sumidor y promotor, es creador de contenidos, es la voz de la marca.
El usuario y la tecnologia como base de esa estrategia, donde ambos
son protagonistas y no solo espectadores.

Particularmente me gusté mucho un caso de Al creado por estudian-
tes. Lamentablemente no llegé a ser destacado pero vi mucho cono-
cimiento innato, de mindset nativo digital puesto al servicio de la
comunicacion creativa y creo que las préximas ediciones del premio
lo van a dejar mas claro que nunca.”
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Grand Prix Craft TV & Otras Pantallas

Oros Craft TV & Otras Pantallas / / Musica Original
“No tengas miedo al dedo”. Grey Argentina y Landia
LALCEC

Para muchisimos hombres el tacto rectal sigue siendo un tema
tabti rodeado de miedos. La agencia logré abordar la importan-
cia del control anual desde otro lugar, y en vez de hablar de los
riesgos o de las consecuencias de evitar el chequeo, eligieron
encararlo de una forma mas cercana, mas divertida y sin dra-
matismo con un musical lanzado el Dia Mundial del Cancer de
Proéstata. Producida por Landia con un craft memorable y la pe-
gadiza musica creada por Papamusic.

Andy Fogwill
Presidente de Craft TV

“Si algo esta bien hecho, con buena fotografia, buen arte, buenos ac-
tores, buen vestuario y un craft de calidad, conecta mejor, comunica
mejor y, por ende, tiene mas recordaciéon o vende mejor. Este afio la
categoria tuvo buenas piezas de calidad, es una categoria en donde
se mezclan piezas y presupuestos locales e internacionales, produc-
ciones chicas y grandes que muchas veces compiten entre si. Las ve-
dettes este afio fueron la fotografia, la narrativa y los nuevos escena-
rios virtuales, rescato por ejemplo un comercial que gand en efectos
visuales para un videojuego en el que la protagonista es un avatar, y
por supuesto el Grand Prix, una pelicula muy crafty, que tiene todos
los condimentos de la categoria: maquetas, mufiecos y desarrollo de
personajes, movimientos de cdmara, comedia musical, y es una peli-
cula 100 por ciento artesanal.”



Carolina Bruzzone
Presidente de Efectividad Creativa

“La ventaja que tenemos es que esta categoria requiere que los casos
que se presentan sean ganadores del afio anterior, por lo que no hay
duda de que son campaiias exitosas. El trabajo que vimos fue creativo
e inteligente, una masterclass de eficacia en tactica y estrategia.
Buscamos premiar esas campafias reales que nos hicieran sentir
orgullosos de la industria. Campafias, productos y plataformas que,
ademas de ser creativas, tuvieran resultados efectivos pero sobre
todo objetivos desafiantes. Esos que cuando los leés, querés saber de
inmediato como lo resolvieron y te ensefian una manera de hacer co-
municacion. Por ejemplo, los desafios ganadores fueron: abrir nuevas
cuentas bancarias a través de medios digitales o seguir construyen-
do brand value (de aire libre y naturaleza) en las gondolas. Objetivos
precisos y desafiantes con resultados muy contundentes.

Me gustaria destacar el trabajo del jurado. Las discusiones fueron
muy constructivas, siempre desde el respeto y la admiracion por el
trabajo de nuestros colegas. Un placer liderar ese grupo de profesio-
nales admiradores de la buena publicidad. Felicito a todos por el tra-
bajo destacado, real y efectivo. Por subir la vara en cuestiones estra-
tégicas y tacticas en el mercado donde viven sus productos y marcas.
Gracias a eso la publicidad argentina sigue siendo relevante.”

Nicolas Zarlenga
Presidente de Activaciones, Promo & PR

“Ya antes de comenzar el juzgamiento, las expectativas sobre el
trabajo que podiamos llegar a encontrar eran muy altas. Y por
suerte no defraudé. Creo que este afio que cruzé el Mundial con una
pandemia que ya no se recuerda, fue un gran afio (me arriesgaria
a decir que mejor que los tltimos dos prepandemia también). Los
trabajos no solo contenian ideas fuertes, sino que la mayoria era para
grandes marcas, bien ejecutadas y con resultados sélidos.

Buscamos premiar las ideas por fuera de los presupuestos. Buscamos
ideas que hayan generado impacto real. El pardmetro era el “earned
media” de las ideas. Ese parametro nos logra despegar una buena
idea sin presupuesto de una que tal vez no es tan buena pero tiene un
gran alcance por la billetera de su cliente.

Sin Grand Prix, ;cudl fue el debate? Es una pregunta interesante. Creo
que el Grand Prix es una idea que debe ser la que marque el futuro
de la categoria. Y si bien hubo grandes ideas, tal vez no eran 100%
fuertes en Promo, activacion y PR.

Sin embargo, considero que la produccion del afio fue muy buena,
tanto de las ideas con grandes presupuestos como las que no tenian
tanto. Creo que estamos despegandonos de la pandemia y volviendo
a salir al mundo a conseguir desarrollar esas ideas que la Argentina
sabe hacer”
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TV & OTRAS PANTALLAS / Hasta 45’

“Llena tu panini”, Mercado McCann, Paladini

El 4lbum de figuritas del Mundial fue furor este afio. La escasez de
paquetes era tema de conversacion en todos lados y Paladini supo
capitalizar esa ansiedad generalizada con una campafia que propone
llenar otro tipo de Panini.

TV & OTRAS PANTALLAS / Hasta 60’

“Te simpliphilcan la vida”, Don, Newsan - Philco

Para que las personas puedan pedir los productos a su manera y sin
tener que acordarse o repetir cddigos supercomplejos, Philco cam-
bi6 los nombres de sus electrodomésticos por referencias faciles de
identificar.

TV & OTRAS PANTALLAS / Mas de 60’ / Guion

“Estimado cliente”, David Buenos Aires, HSBC Argentina

Un cliché de atraco bancario para demostrar cémo operan los delin-
cuentes bajo la nueva modalidad de phishing. En el spot se reproduce
la forma en que se realiza una estafa virtual en donde los ciberdelin-
cuentes se hacen pasar por una entidad de confianza, buscando que
la victima entregue sus datos y claves personales.

ARGTIC MONKEYS

TV & OTRAS PANTALLAS / Hasta 45’

RADIO / Campafia

“Grupos de la muerte”, Mercado McCann, TyC Sports

Previo al sorteo de grupos de la Copa del Mundo, TyC quiso traer un
poco de tranquilidad recordandonos que todos los dias nos toca es-
tar en peores grupos que cualquiera que nos pudiera llegar a tocar en
el Mundial de Qatar.

TV & OTRAS PANTALLAS / Direccion de Arte

“Primavera suena con Flow”, Don, Telecom - Flow

Para anunciar que el festival de musica Primavera Sound también
podia disfrutarse por Flow, la agencia desarroll6 un spot que lite-
ralmente traduce el nombre de las bandas en imagenes bellisimas
filmadas por Maureen Hufnagel de Landia al ritmo de Bamba Music.

TV & OTRAS PANTALLAS / Mas de 120’

INTERACTIVO / Uso de influencers

“Nutmeg Royale”, BBDO Argentina, Pepsico - Pepsi

Una campafia global para Pepsi, creada desde la Argentina y que re-
vive la linea de aquellos grandes comerciales de ftitbol de otros tiem-
pos. Leo Messi, Paul Pogba y Ronaldinho se vuelven protagonistas de
una batalla de cafos por toda la ciudad. Una mega produccion llena
de Easter Eggs para deleite de los fanaticos.
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TV & OTRAS PANTALLAS / Mas de 45’

“Reinventing Consultancy”, GUT, Globant

Globant invita a conocer el futuro de la transformacién digital con
una parodia a las anticuadas formas de brindar consultoria.

TV & OTRAS PANTALLAS / Campafia online
ACTIVACIONES, PROMO & PR / Promo

ACTIVACIONES, PROMO & PR / Fidelizacion

“Ex cuotas”, Grey Argentina, Itai Argentina

Cuando estas enamorado sentis que ese amor durara para siempre
pero a veces se corta antes de lo pensado. Con esto en mente, el
Banco Itat lanzé para el Dia de los Enamorados una propuesta en
la que te devuelve el dinero de las cuotas pendientes de ese regalo
que compraste para tu ex pareja y aun estas pagando aunque ya no
sigan juntos.



OROS CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS

Direccion / Fotografia / Valor de prod. internacional
“Bridgerton”, Primo Content, Samsung

Samsung presenté su nuevo smartphone con una peculiar demos-
tracion de producto: un corto inspirado en la exitosa serie de Net-
flix, Bridgerton, protagonizado por la propia reina Charlotte (Golda
Rosheuvel).

OROS CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS / Music Video

“Nadie”, Mama Hiingara, Argentinacine/Sin bandera

OROS CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS
Maquillaje y vestuario / Valor de produccién nacional
“Arriba zombies!”, Landia, Rockstar

CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS / Animacién
INTERACTIVO / Social Video

“La historia incompleta del placer”, Tulipan / UNFPA

Bitt Animation BBDO

Un dato dispard la idea: recién en 1998 la humanidad conocié en de-
talle la anatomia y las funciones del clitoris. ;Por qué no antes? “La
historia incompleta del placer” es un un video animado que relata,
a través de una cancién pegadiza, la cantidad de prioridades que a
lo largo de la historia de la humanidad precedieron al estudio de la
anatomia del inico 6rgano destinado al placer.

OROS CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS / Actuacién

“Not Funny”, Landia, 24 Risas x Segundo Film Festival

REPORTE PUBLICIDAD | DIENTE 2022

CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS / Visual Effects

“Shine Bright”, Argentinacine, Krafton

A través de inteligencia artificial, la compafifa surcoreana de video-
juegos Krafton convierte a Ana en una influencer virtual que en este
video dirigido por Hernan Corera presenta su single creado por Al,
“Shine Bright”.
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EFECTIVIDAD CREATIVA / Estrategia

“Reverse Label”, draftLine BUE, Cerveceria y Malteria Quilmes
Para mostrar que Corona esta elaborada con ingredientes 100% na-
turales, decidieron dar vuelta la icénica botella en billboards, posts,
prints, e-commerce y todos los puntos de venta. Cada vez que las per-
sonas se encontraban con una Corona lo primero que veian eran sus
ingredientes.
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INTEGRAL / Caso

“Segunda quincena”, draftLine BUE, Quilmes

En el contexto inflacionario en el que vive la Argentina, llegar a fin
de mes estd muy complicado o, como se le suele decir popularmente,
muy “peludo”. Segunda Quincena es una plataforma digital de benefi-
cios y descuentos que aplica a diferentes marcas de gaseosas, vinos,
cervezas y aguas, que se activa todos los dias 15 y funciona hasta el
ultimo dia del mes.
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CRAFT GRAFICA & VIA PUBLICA / Fotografia
CRAFT GRAFICA & VIA PUBLICA / Ilustracién

“Ininterrumpibles”, Mama Hingara, Purina Dog Chow
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CRAFT GRAFICA & VIA PUBLICA / Pieza Direccién de Arte
ACTIVACIONES, PROMO & PR / PR

“Coincidencias visuales”, draftLine BUE, Quilmes

Desde principio de afio las redes sociales se llenaron de mensajes
pidiéndonos el comercial del Mundial. Tanta era la ansiedad que un
dia antes de salir, se filtr6é un offline que se viralizé por WhatsApp
y redes sociales. Se adelanto el estreno de la campafia en Twitch un
dia antes del lanzamiento. Se volvié a viralizar nacional e interna-
cionalmente, generando mas repercusiones y coincidencias que la
misma gente proponia.



ORO GRAFICA / Campafia

“Contradicciones”, HOY by Havas, BLA

Erotique Pink es una boutique erdtica que invita a vivir la sexualidad
con libertad. En esta campafia pone al descubierto los contrastes y
contradicciones que tienen las distintas sociedades con un mensaje
de lucha contra la violencia y a favor del amor.

INTERACTIVO / Formatos preestablecidos
INTERACTIVO / Sponsorships

INTERACTIVO / Uso de Data

“Boycott Ads”, Publicis, CCU - Heineken

La marca geolocaliz6 los comentarios negativos hacia los bares de los
clientes antivacunas y us6 esa informacién para promocionar esos
mismos bares en los que se respetaba el protocolo anticovid.

INTERACTIVO / Campafia digital

“Hot Sale y vuelve”, Hoy Bue, Flybondi

Flybondi le dio espacio en sus redes a las ofertas “mas hot” y las con-
trastaba con el valor de un viaje, demostrando que eso que necesitas
y lo que te hace feliz, vale lo mismo. Y a los que cayeron en las tipicas
compras innecesarias les dio una segunda oportunidad invitandolos
a mostrar en redes sociales su desliz durante el Hot Sale y cambiarlo
por un viaje.
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DISENO / Motion Graphics

“Rellena tu mundo de diversion”, Don, Arcor - Bagley

INTERACTIVO / Promo en redes sociales

“Délar Tuenti”, Wunderman Thompson, Tuenti

En medio de un contexto econdémico donde a diario surgian en nues-
tro pais nuevos tipos de cambio respecto al ddlar, la marca de tele-
fonia digital lanzé junto a la agencia una nueva campaiia para pre-
sentar el doélar Tuenti, una promocién con la que los clientes podian
tener todos los gigas que necesitaran por 1U$S Tuenti.

N OTHE SERIES. FOUND IN THE METAVERSE. METFLIX

INTERACTIVO / Gaming

“El NPC perdido”, Media.Monks, Netflix

Para promocionar la nueva serie de Netflix, se gamific6 todo el mapa
de “Cielo Grande” y propusieron resolver en el metaverso el misterio
que queda sin resolver en la serie.

ALEXIS MOYANO PARA (A

INTERACTIVO / Contenido para redes propias
“Desinteligencia artificial”, Dhélet VMLY&R / Wunderman
Thompson, Movistar

Alexis Moyano traslada su estilo y humor absurdo para contar las
bondades del chip Movistar Prepago, Movistar Fibra y Movistar Free
Style, junto a la des-inteligencia artificial.

Error Periodico |

INTERACTIVO / Sites

“Error periodico”, HOY Bue, SeSocio

En los ultimos afios, la Argentina sufri6 grandes incendios de bos-
ques nativos que afectaron mas de un millén de hectareas, pero no
siempre la noticia conté con la cobertura de los medios que la gra-
vedad y la relevancia del tema ameritaba. La campafia se aduefié
de dominios similares a los de los principales medios de noticias,
imitando los errores de tipeo mas comunes de los usuarios para in-
gresar a los mismos portales. Al ingresar por error a estos dominios,
la gente podia encontrar una version del sitio de noticias lleno de
informacién sobre los incendios.
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OROS CRAFT TV & OTRAS PANTALLAS / Actuacion

“Not Funny”, Landia, 24 Risas x Segundo Film Festival

RADIO / Pieza
“Paseador”, Mercado McCann, TyC Sports

Bruno
cursa
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ORO ViA PUBLICA / Campaiia

“Primavera”, BBDO Argentina, Tulipan

El Dia de la Primavera es una celebracién que histéricamente ha
quedado asociada a la juventud y a la sexualidad por coincidir con el
feriado del Dia del Estudiante. A contramano de la exclusién de gran
parte de la poblacién que no integra ese grupo etario, la campafa
buscé integrar a todo tipo de estudiantes y los incentivé a disfrutar
de su sexualidad mas alla de las preferencias y de la edad.



EL GERENTE » Cflramount +

MERITO TITANIO

“El gerente”, Gut / Paramount+, Noblex

La promocion de Noblex de las Eliminatorias 2018, que logré ser
la mas exitosa de la historia, dio origen a un libro y se convirtié en
pelicula de la mano de Paramount+ con Leo Sbaraglia como prota-
gonista.
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CRAFT INTERACTIVO / Uso de Tecnologia
INTERACTIVO / Campafia de Bien Publico

RADIO / Uso de Mtsica & Disefio de Sonido

“Lavoz de la ELA”, BBDO Argentina, Fundacion Esteban Bullrich

En busca de darle mayor visibilidad a una enfermedad poco frecuen-
te y apoyar la mision de la Fundacién Esteban Bullrich, se recuperd
la voz de Julio Sosa, locutor y periodista fallecido a causa de ELA.
Alrededor de quince marcas se sumaron a esta iniciativa y desde el
Dia Mundial de la Lucha contra la ELA unificaron sus comunicacio-
nes en la voz de Sosa, reconstruida a partir de inteligencia artificial.
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INTERACTIVO / Pieza de bien publico

“No me acuerdo”, Hoy Bue, A.L.M.A.

Al finalizar el partido entre Racing y Sarmiento de Junin, el futbolis-
ta Leonardo Sigali no pudo responder ninguna de las preguntas del
periodista. La reaccion se volvi6 viral y puso en evidencia uno de los
primeros y mas comunes sintomas del Alzheimer: la falla de la me-
moria a corto plazo.
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INTERACTIVO / Uso de IA
CRAFT INTERACTIVO / Disefio
“Universos inimaginables”, Wunderman Thompson, Tuenti

GLOVES

INTERACTIVO / Apps & Tools

INTERACTIVO / Mobile & Tablet

CRAFT INTERACTIVO / Experiencias Ul / UX

“Directional Gloves”, BBDO Argentina, Ford Argentina

Bajo la premisa de facilitar la movilidad de las personas en espacios
urbanos, estos guantes fueron especialmente disefiados para que los
ciclistas puedan seguir las indicaciones del camino sin desviar la vis-
ta al GPS de su teléfono movil.

YA Cumple Nona 90 — v
Maria Lu, Pedro, Tia,..

EFECTIVIDAD CREATIVA / Tactica

“A un chat de todo”, Grey Argentina, Itati Argentina

Itad creo una cuenta bancaria que funciona 100% desde WhatsApp
sin tener que descargar nada y desde alli operar sin necesidad de
estar conectado a una red. Se abrieron mas de un millén de cuentas
en 2021. E1 82% de los clientes del banco volveria a operar de otra
manera.

Dario Ventura
& Mayra Brulc

dratfLine BUE, ganadores de Grand Prix de TV &
Otras pantallas y Disefio

;Qué pueden contar sobre los Grand Prix para “Coinciden-
cias” y para “La camiseta para amamantar”?

Dario: “La camiseta para amamantar” parte de una gran obser-
vacién de los equipos. En un pais tan futbolero como en el que
vivimos vieron la oportunidad de ayudar a fans de Racing pri-
mero, y a todos los que quisieran desarrollar la camiseta a futu-
ro. Para poder ser hinchas y amamantar al mismo tiempo. Las
repercusiones fueron evidentes y se sintié el orgullo de toda la
comunidad de Racing, ya que fue el primer club en realizar un
desarrollo sobre este tema.

Mayra: “La camiseta para amamantar” es una de las ideas mas
lindas que laburamos. Un proyecto con una simpleza de ejecu-
cién hermosa, digna de un potencial tremendo para cambiar
paradigmas, con la mirada puesta en construir entornos mas
seguros e inclusivos para que todxs podamos disfrutar del fiit-
bol. Viene a solucionar un problema que mejora vidas, y por eso
nos llena de orgullo que haya recibido este merecido GP.
“Coincidencias” tenia un enorme desafio que ningtn otro brief
puede tener: hacer un comercial del Mundial que esté a la altu-
ra de poder cumplir las expectativas de todxs Ixs argentinxs que
hace cuatro afios esperan el comercial de Quilmes. Y de cumplir
también las nuestras, porque ;quién no sofid con hacer el co-
mercial del Mundial para Quilmes? Fueron muchos meses de
laburo alineando todos los canales de comunicacién a un mis-
mo insight que hablaba de las coincidencias que existen entre
los mundiales del 78, el 86 y el de este afio. Lo mas lindo es que
hasta pudimos llevarlo a nuestras latas y botellas.

Dario: Con “Coincidencias” el desafio estaba a la vista. Ser lo
relevante que siempre fueron las campafias de Quilmes con el
Mundial. Es algo que sabiamos que iba a suceder y nos propu-
simos trabajarlo desde mucho antes de un brief formal. Viendo
viabilidad, escuchando a los usuarios, entendiendo el territorio
y desarrollando la propuesta. Es el tipo de trabajo que luego
te llega una y otra vez por las redes de personas que no tienen
que ver con la industria, y eso da una felicidad tremenda. Te
escriben parientes y familiares que no ves desde el bautismo y
te cuentan orgullosos que es tema de conversacion en sus gru-
pos y que ellos conocen a los que lo hicieron, eso es algo para
destacar.
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:Qué diferencias encuentran (si las hay) entre trabajar en
una in-house y en una agencia tradicional?

Dario: Después de quince aflos de trabajar en agencias yo no
encuentro mucha diferencia. Los desafios de comunicacion si-
guen siendo importantes. Hay que resolver briefs, problemas
de comunicacién y ver oportunidades como en todos lados.
Quiza la diferencia mas grande es que no tengo que tomar taxis
parair a presentar.

Mayra: En una agencia tradicional podés trabajar con una va-
riedad muy grande de productos o servicios, y salir a buscar
las marcas especificas con las que te interesa laburar. Como
in-house tenemos un conocimiento de los productos con los
que trabajamos mucho mas profundo. Y aunque en muchas
ocasiones son el mismo producto (en nuestro caso, cerveza),
los consumidores y los relatos de comunicacién son muy di-
ferentes. Vivimos las marcas a diario, compartimos sus cre-
cimientos y cambios. Trabajamos con equipos de marketing,
innovaciones, ventas, unxs al lado de Ixs otrxs, para construir
juntxs las marcas que queremos tener y los mensajes que que-
remos transmitir. Eso nos permite tener dialogos mucho mas
fluidos y constructivos, y ser parte de las decisiones que gene-
ran cambios en las marcas mismas.

De todos modos, en ambos casos nuestros objetivos son los
mismos, hacer la mejor creatividad posible que genere un im-
pacto en las personas. Los dos modelos son necesarios para las
compafiias porque aportan cosas distintas y complementarias.

.Es un buen momento para trabajar en creatividad?

Dario: Siempre considero que es un buen momento para tra-
bajar en creatividad. Esta es una industria maravillosa que
siempre sorprende. Donde veo continuamente trabajos que me
generan envidia, a veces celos. Donde todo el mundo esta pen-
sando qué hacer, resolver o proponer para llamar la atencién y
sembrar un nuevo piso. Ademads, como profesor, noto que las
generaciones que vienen tampoco pierden el hambre y las ga-
nas de hacer esto, quiza si haya un cambio en la cantidad de
personas que estan enamoradas de la profesion, pero para mi
hay mucho futuro y la creatividad tiene una gran proyeccion.
Mayra: Siempre lo es. Y en todos los &mbitos, no solo el publi-
citario. El tema es para qué se usa esa creatividad: si esta pues-
ta a la merced de construir mejores momentos, de solucionar
problemas, de hacer que las vidas de las personas sean aunque
sea un poquito mejores, entonces definitivamente es buen mo-
mento para trabajar en creatividad. Sobre todo con la cantidad
de profesionales talentosisimos que tenemos.
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| CCA nos dio la excusa pertecta para hablar so-
bre la creatividad argentina. Ponce lider¢ el jurado
de Titanio en el dltimo Diente, en busca de aquella
idea que mueva la industria hacia otro lugar. No
la encontr6 pero en el camino se abrié un debate
interesante sobre formatos, audiencias, talento y
aburrimiento, y cual deberia ser la agencia perfec-

ta para estos tiempos. De eso y mucho mas habla-

0Ss.en estanota

(Como fue volver a juzgar para el CCA después de tanto
tiempo? El Circulo de Creativos es como el primer amor para
mi. Entonces que me hayan invitado me puso contento, y esta
muy bueno haber ido a Titanio. Los presidentes del jurado no
votan, su funcién pasa a ser la de la reflexidn, poner ciertos
temas en la mesa que van mas alla de los intereses de todo el
mundo. Hacer preguntas mas incisivas, ver la reaccion de los
jurados. Sos como un psicdlogo, tratas de liberar ciertas cosas
para el debate. Creo que existe una diversidad de criterios que
hay que saber manejar. Es como la grieta, es bastante dificil
conseguir el consenso porque los argumentos de por qué un
caso es genial o es una mierda son validos para ambos bandos.
Es dificil salir de las grietas, pero siempre es una experiencia
interesante discutir con colegas de una manera mas intelectual
sobre la produccién del afo.

Sobre el corpus general de trabajo, ;qué esperabas ver y
qué viste? La definicion que da el CCA sobre Titanio esta bien:
es una pieza o algo, no importa el tamafio ni el presupuesto,
que de alguna manera lleva a la profesidn a otro lugar. Mueve
ese mojon sobre el que trabajamos todos los dias. Fui en busca
de eso. Habia cosas que no conocia..., nos pasa a todos en el dia
a dia: hay trabajos que no vemos por un tema de target, de me-
dios y formatos. Lo que encontré fueron campafias mas que esa
idea que cambia a la industria. Todo lo presentado para Titanio
casi que también estaba en Integral. Por ejemplo, “Coinciden-
cias”. Me encant6 que fuera GP de TV, pero al medirlo con la vara
de Titanio, no sé si era un Titanio. Creo que estuvo bien que el
Titanio quedara desierto. Hubo un mérito para “El gerente”, que
como idea cumplia con algunos requisitos de la categoria. Mas
alla de que si era o no de la agencia o quién la escribid, me pa-

recia que era importante juzgar si la pelicula era buena. No po-
demos juzgar solo el formato. El formato no es un Titanio. Que
una campafa exitosa haya terminado en una pelicula implica
todo un proceso. La realidad es que ya se hicieron muchisimas
cosas de branded content en el pasado. Mi trabajo fue exponer
esos temas para debatir.

Hablaste de Integral y me gustaria revisar algunos ganado-

res. El caso de “Segunda quincena” (https://www.youtube.
com/watch?v=0cWTBc3TuGY=), marcas que trabajan con

el contexto socioeconémico... A la gente le gusté mucho esa
campafia, y es una de las que mayor puntaje tuvo. Me parecié
una buena campafia. Con respecto a esto de las marcas en con-
texto, creo que las marcas por algin lado te lo cobran, pero es
una opinidén muy personal. Es algo que también hizo Carrefour
congelando los precios. Y me parece que esta bien. Se le habla al
consumidor desde otro lado, es un rol social que toma el anun-
ciante.

¢“Coincidencias”? Es una campafia (https://youtu.be/H03yn-
RGwioQ) cuya pieza mas importante fue el comercial, fue la que
llegd primero, viralizada y organicamente. Es merecedora del
premio. Gané bien.

Surge de una in-house, ;qué mirada tenés sobre ese forma-
to? No tengo una opinién conceptual tomada sobre las in-hou-
se. Estuvieron de moda en un momento en Estados Unidos,
después nadie queria tener in-house. Es un tema ciclico. No me
parece bien ni mal, creo que lo mas importante es que el tra-
bajo sea interesante y funcione. En el caso de draftLine, tiene
muchas campafias que estan buenas y otras no tanto. En esos
casos se extrafan las agencias externas. No creo que tenga que
ver con el formato sino con la calidad.

(Brahma y Philco? “Brahma mal escrita” (https://youtu.be/
Xx7GO0mjnNDs=) me gusta, es una campafia muy fresca. Brah-
ma tiene campafas frescas, sobre todo el trabajo que se hizo
con Santo. En cuanto a Philco (https://youtu.be/V3KGP7ZW-
Qh4), el tema del cambio de nombres me parece un poco for-
zado, no sé si era un problema real de la gente. Pero, en todo
caso, aprovecharon bien eso para hacer comunicacién: crearon
el evento para después documentarlo y usarlo en la campafia.
Generaron algo que comunicacionalmente le llega a la gente.
Esta bien.

“EL CREATIVO QUE TRABAJA S0LO SE ESTA ABURRIENDO ¥ NO SE ESTA DANDO CUENTA”

POR MAJO ACOSTA
FOTOS SANTIAGO MELE
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(Algo mas para rescatar? Mas alld de los ganadores, habia
una campafia que me gustaba mucho, creo que es realmente
integral y representa bien nuestro trabajo. Una campafia para
el Quilmes Rock de La América. Tenia unos comerciales medio
raros que estaban muy bien y, més alla de eso, también rescato
el involucramiento de la agencia en el disefio de la sefialética del
evento. Me gusta cuando se hace ese tipo de trabajo que va mas
alla del comercial, la gréfica o la radio. Es pensar la comunica-
cién de un evento con distintos objetivos, sumar gente, llevarla
de un lado a otro dentro del lugar y demds. Me encantaria tener
mas proyectos de ese tipo.

.Qué momento vive la creatividad argentina? Soy el mas
grande de todos los que estaban ahi, sin embargo esa frescu-
ra generacional esta un poco pacata. No sé si es por la situa-
cion econémica del pais o porque los anunciantes estan con un
boco de miedo, 0 si.es el mundo pospandemia...Los veo menos
sgados que otras generaciones, y no es un tema de ech

culpas ni_mucho menos. Creo que nos hace falta arriesgarnos
mas, sobre todo para generar mas negocio.

Encuentro cierto miedo a decir algunas cosas, a expresar algu-
nos conceptos e ideas. No sé si es falta de creativos o exceso
de creativos del lado freelance. Es algo de lo que no se habla
mucho, pero mucha gente se volcé al mundo freelance. Hay un
primer momento del freelance donde se rescata lo mas puro
del trabajo, pero después empieza a ocurrir algo: las ideas co-
mienzan a sufrir cambios sin sus creadores originales. Eso va
quitando amor. El freelance es un tipo que tiene mucho amor
los primeros dias y después se cubre con una coraza para pro-
tegerse de lo que le va pasando a su idea. Y tratan de que no les
afecte lo que le pasa después, me imagino que lo sufren. Luego,
ipum!, pasan a otro brief. Esto no estd bueno para el desarrollo
de los creativos y de este trabajo.

.Y como ves a los clientes? ;Hay temor a quedar en offside?
Los creativos me cuentan que los notaban mas valientes
para campaiias mas efimeras pero que cuando el tema es
mas relevante arriesgan menos. Es asi, lo efimero es mas ficil
de borrar si te mandaste alguna. Pero hay un tema de fondo.
Hoy con los contenidos de las redes sociales no podés competir.
Es imposible. A cualquiera de esas cosas que son buenisimas
le sumas una marca y generas malestar en la gente. Y hay un
tema de tiempos: se te ocurre algo, se lo contas al cliente, te lo
aprueban y lo producis, pero en el medio salieron miles de co-

sas iguales. El error es tratar de competir con el contenido no
ublicitario. Es un espacio que tenemos completamente perdi-

y_fresco. Vos podés subir un video de Messi cantando con otra
boca, un gorro de Navidad que no se mueve y fuera de foco. No
importa. Pero una marca eso no lo puede hacer. No lo hace. Las
agencias cuidan la calidad. En esa desesperacién de parte de los
clientes y de las agencias de competir en el mundo del conteni-
do del publico, vamos a perder. Ya perdimos.
Yo estuve pensando mucho, ;cudl es el lugar en donde las agen-
i m r importantes? En pensar campaias importan-
tes con una produccién importante. Y eso también la gente lo
pide v lo consume. La gente ve peliculas de 20 millones de d6-
lares en Netflix y mierdas de pocos segundos en TikTok o Ins-
tagram. Las marcas tienen que pararse en un espacio diferente
con concepciones diferentes y no con cosas que puede hacer un
tiktokero. Ese es el lugar que las agencias tienen que defender
y.que los anunciantes deberian entender que también funciona

sirve. Y que ir con lo otro es imposible.
Alos anunciantes les pasa lo mismo que a las agencias. Hay mu-

cha gente que sali6 del sistema, de la profesion o se fue del pafs.
Y eso se sufre. Hay gente muy joven tomando decisiones impor-
tantes sin la experiencia necesaria. No digo que no sean piolas
o inteligentes. Pero no es lo mismo sentar a Bigio y Stagno a
debatir sobre una pieza o un concepto con alguien que filmé
tres piezas en su vida. Desde ese lugar, asi como las agencias
estamos reviendo la “juniorizacién”, los anunciantes también.

Y sumo algo que no mencionamos todavia. Casi no existen
las agencias fisicamente. Y eso no esta bueno. Agencias como
Adam&Eve o Goodby Silverstein estan obligando a su gente a
volver cuatro veces por semana. Hay un tema con nuestra pro-
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fesién que tiene que ver con el intercambio inmediato, con la
diversion, con un montén de cosas que se comparten. Los crea-
i 1 1 anuncian a.sol

7

E] 0 del | io, de las id je ] vidad bi
tiene que ver con la diversion. Eso se perdio. Qué sabe el otro,
qué me puede dar el otro. Hay una parte del trabajo que es su
funcidn social, y va mas alla de ganar dinero para vivir. Hablar,
compartir, conocer gente, noviazgos (jhubo once casamientos
en la agencia!). Hay algo de meterse para adentro que se refleja
en las ideas que aparecen y que se aprueban. Es todo un reaco-
modamiento que va a llevar un tiempo. Y tiene que ver con qué
es lo entretenido hoy y de qué manera entran las marcas.

(.En qué anda la agencia? Ponce anda precisamente en esto,
viendo cdmo podemos lograr los mismos resultados que antes
de una manera diferente. Charlé con mucha gente durante la
pandemia, y en la pospandemia también. Tengo varias ideas so-
bre cémo trabajar, pensando qué es “la agencia” como concepto
hoy, con el mismo valor, poder e inteligencia que tenia antes.
Estoy ocupado (no preocupado) en este tema. Me parece muy
importante ver cdmo llegamos a los consumidores, dénde los
encontramos. No todos estamos viendo todas las cosas. Creo
que debe haber un resurgimiento de la Via Publica, es el tinico
medio que no podés zappear. Se trata de hacer cosas que sean
interesantes, no aportar al ruido. Estd bueno replantearse esas
cosas, y hay pocas agencias que lo estan haciendo.
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Por tercer afio consecutivo BBDO Argentina que-
do6 en lo més alto del ranking del premio que otor-
ga el Circulo de la Creatividad Argentina. Veinte
proyectos premiados para trece marcas distintas
alcanzaron mas de cincuenta metales en uno de
los premios mas exigentes del pais. Conversamos
con Joaquin Campins y Christian Rosli, Chief Crea-
tive Officers de la agencia, sobre el valor de los
remios, profundizamos sobre algunos proyectos
alardonados y nos preguntamaos_si i6

Para nosotros Diente es un premio relevante, es la misma
comunidad de creativos la que se premia y compite. BBDO
es Agencia del afio por tercer afio consecutivo ;Qué signifi-
ca para ustedes?

JC: Sin casete, Diente es nuestro premio favorito. Competis con
gente que conocés, y la vara es superalta. Sin ir mas lejos, este
afio sentiamos que no estdbamos cerca del primer puesto y que
agencias como draftline o Grey tenian un cuerpo de trabajo
muy bueno. 2022 fue un afio en el que las agencias salieron a
trabajar con todo, ya pospandemia, con lo cual la vefamos difi-
cil. Lo que termina quedando premiado en Diente es realmente
muy bueno. Y algo para destacar: todas las duplas de la agencia
ganaron.

vistoso y muy bueno, pero Agencia del afio no la hacés con un
GP. Necesitas sumar con un cuerpo de laburo premiable. Y este

de todo el afio.

En términos creativos, ;se siente la vuelta a la “normali-
dad”? ;Como fue 2022 en ese sentido?

CR: Fue un afio de mucho laburo y, con un mundial en el medio,
el laburo sube muchisimo. Creo que todas las agencias trabaja-
ron un 50% mas y con presupuestos mas interesantes. Habia
una mistica en este mundial también. Habiendo ganado la Copa
Américay siendo probablemente el tltimo de Messiy Di Maria,
vimos mucho laburo que estuvo buenisimo.

Ustedes tuvieron un desafio no menor con Pepsi...

JC: Los premios funcionan como una especie de validacién pero
en el caso de Pepsi ya haberlo hecho nos alcanzaba. Medios au-
torizados como FourFourTwo lo publicaron al lado de comer-
ciales miticos. Fue la peli de nuestras vidas. Yo iba a la facultad
cuando salieron esas grandes peliculas de fatbol de Pepsi en la
tele. Y es algo que se perdid; la publicidad para entretener, para
divertirse. Para nosotros fue recuperar nuestro geek publicita-
rio y pensar desde ahi. Muy refrescante. jLlegamos a cotizar con
Guy Ritchie! Son oportunidades en las que hay que ir a fondo.
CR: Cuando una marca te trae un contenido divertido y que pro-
pone algo, todo se mueve solo. Tenés millones de views orga-
nicas. Esa pauta es impagable. Cuando seamos conscientes de
eso, estos contenidos van a volver a la publicidad.

JC: Se tomaron un millén de decisiones en esta peli. El cliente
aprobé un long format (j2 minutos 40!) cuando todo el mundo
dice que hay que ir con contenidos cortos. Todo el tiempo ves la
fragilidad de las cosas, pero fue importante tener gente del otro
lado que sabia lo que queria, y no fue tibia en ningin momento.

POR MAJO ACOSTA
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Tienen ejemplos de marcas que trabajan la agenda social
de manera no forzada y creativa. Pienso en Tulipan pero
también con organizaciones como Women in Games, o lo
que hicieron con la voz de ELA para la Fundaciéon Esteban
Bullrich.

CR: Estamos re contentos con el laburo de Tulipan porque es
una marca con la que se esta haciendo un trabajo de mucho
tiempo. Era mas liviana, chistosa, y fue una decisién muy cons-
ciente que dejara de serlo y que estuviera mas a tono con la
época. Y la misma marca tiene distintos tonos, mas serios o mas
combativos; una pieza como “La historia incompleta del placer”
( : v= ) tiene hu-
mor pero también mensaje. Lo mismo sucede con la campafia
del Dia de la Primavera.

(Hubo mujeres en el equipo creativo?

JC: Si, no solo participando en ese proyecto, en la campafia de
Amnistia para la legalizacion del aborto también. Hay temati-
cas que por diversos motivos sentimos que tienen que ser tra-
bajadas por mujeres. Nosotros les abrimos el brief a todos los
equipos femeninos y a todas las estrategas. Creemos que las in-
terpela, y que no participen es casi una falta de respeto. Noso-
tros colaboramos desde nuestro lugar, porque hay una mirada
editorial de la agencia que nos corresponde. Pero intentamos
que en BBDO cada uno tenga su espacio, que pueda crecer, que
no se frustre. Hay una paridad de 50% en los equipos creativos
pero si tenemos una deuda en cuanto a la direccién creativa.



MAS DE 20 MARCAS UNIDAS EN UNA MISHA VOZ

https://www.youtube.com/watch?v=legDm4c6AUM

Ganaron con Ford y los Directional Gloves... ;Cudl es el ba-
lance de ese trabajo? ;Abrié espacio para otros proyectos?
JC: Ese trabajo tiene mas de dos afios y surge como una plata-
forma proactiva de la agencia que buscaba innovacién para la
marca. Competitivamente en el mundo todas las automotrices
empiezan a hablar de soluciones de movilidad, Ford absorbe
una compaiifa de monopatines eléctricos, hay plataformas de
carpooling, aparece Tesla, nuevos players que ponen la indus-
tria patas para arriba. Es una idea que naci6 en la agencia y por
una cuestiéon de confidencialidad no te puedo contar mas pro-
yectos de ese estilo, pero hay ideas asi en BBDO y esta es la que
sali6 a luz. No es una locura pensar que estos proyectos surjan.
Ocurre naturalmente.

GLOVES

(Es algo proactivo de la agencia o es que los briefs estan
cambiando?

CR: Hay una diferencia entre lo que pensas y lo que se te ocurre.
Hay ideas que se te ocurren e ideas que aparecen cuando estas
pensando. Obviamente cuando hay una ocurrencia y esta buena
y funciona para la marca, bienvenida, genial. Pero tratamos de
organizarnos y organizar los equipos para que estén pensando
en las necesidades de los clientes. Y que lo que se te ocurra fun-
cione para la marcay para el negocio... que no sean esos tiros al
aire que debés encausar después. No les tocamos el timbre a las
ONGs. Hicimos “La historia incompleta...” con UNFPA, la agen-
cia de salud sexual y reproductiva de las Naciones Unidas. Ellos
habian visto el laburo que haciamos con Tulipan y nos busca-
ron para hacer algo en conjunto. Amnistia también nos buscé y
lo mismo pasé con la Fundacién Esteban Bullrich.

:.Qué pueden contar de ese proyecto? Hay uso de la tecno-

logia pero un sentido detras...

CR: Creemos que hay mil maneras de contar una idea. En el

caso de ELA, la Al es el recurso, laidea esta en el uso de la voz de

Sosa [el locutor fallecido a causa de esta enfermedad] y como

recaudar fondos para el hospital. La Inteligencia Artificial fue

el recurso que nos lo permitid, no la idea en si. Pensamos en

hacerlo con archivo propio de Sosa pero se habia quemado en

un incendio, fue muy dificil encontrar material. La Al nos ayudé

areconstruirlo. La idea siempre va a ser el diferencial, la tecno-

logia es el commodity.

JC: Los equipos mas jovenes son nativos digitales, con lo cual las

ideas ya parten desde otro lugar. Los pibes que estan pensando :

hoy consumen mucho mas este tipo de ideas que un comercial : : :
convencional, entonces para ellos es mas facil plantearte algo Serles y : Gamlng
como los guantes de Ford que un corto. Lo cierto es que BBDO Peliculas ;

siempre fue una agencia inquieta. ;Cuantos afios tiene Barrio : . :
Bonito? ] R e e e e e e N T A e e T e e e e e e e
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COMO ES HABITUAL EN ESTA EDICION

DF REPORTE, PUBLICAMOS LAS MEJORES
IDEAS DEL AN ELEGIDAS POR LA
COMUNIDAD CREATIVA. TECNOLOGIA,
CAMPANAS, CONTENIDOS EN DISTINTOS
FORMATOS Y POR SUPUESTO

“LA SCALONETA” FORMAN PARTE

DE ESTE SUMARIO IMPERDIBLE.

REPORTE PUBLICIDAD | CREATIVIDAD

FLORENCIA LODA
06 ML YR

Como todos los afios, me cuesta elegir una
sola idea. Quiero mencionar tres que se me
vienen a la cabeza.

“She”, un cuento de J&B. Un comercial
emotivo protagonizado por un abuelo que
acompafia a su nieta trans a celebrar junto a
su familia. Lo que mas me gusté de esto fue
la sensibilidad de la pieza considerando que
el producto en cuestion es un whisky.

Otra campafia también reciente, fue la serie
de cortos de Coca-Cola para Navidad. Me
encanta que hayan logrado hacer cortome-
trajes que se pueden ver en Amazon Prime
Video. Creo que es un antes y un después en
la forma de pensar la publicidad y entender
que las marcas no necesitan ser del todo
protagonistas sino que lo mas importante
son las historias.

Por ultimo, quiero mencionar “Pifiatex”, de
Dole Sunshine Company + Ananas Anam.
Una campafa innovadora que hace uso to-
tal de su producto: no solo para hacer jugos
sino también para generar un cuero vegano
hecho con la hoja del anana. Es interesante
cuando las marcas logran ser sustentables
en todo su proceso de produccién.
https://www.youtube.com/watch?v=nK9LKxSRRSE
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LULO CALIO
FUNBADOR & GO
TOBETHERWIT

Este afio la mejor idea fue una historia. La de
J&B y su cuento “She” para navidad. Hace
mucho tiempo que una publicidad no emo-
ciona hasta las lagrimas. De tiempos largos
y cinematograficos, contra todos los “con-
sejos” de los medios y gurus digitales, logro
una viralizacién global instantanea. La elijo
porque tiene las buenas practicas en las que
personalmente creo, relevancia y disrup-
cién. Un aplauso al coraje de la marca.
https://www.youtube.com/watch?v=LEshVJ1IECw

MARIA LUJAN DONAIRE
G0 HOY BY HAVAS

“Mejor idea de 2022” es un titulo enorme
porque sinceramente creo que fue un afio
de muy buenas ideas tanto por lo que vimos
pasar a nivel internacional como local. Si me
gustaria destacar una de las que mas me
gustd a nivel publicitario.

“Plastic Fishing Tournament” de Corona,
fue una de esas ideas que me hubiera gus-
tado que sea mia por la simpleza, la hones-
tidad de la ejecucion y el impacto enorme.
Me encanta que una marca como Corona se
comprometa con una idea asi, que impacta
no solo en concientizacién de un problema
ambiental grave, sino que ademdas usa la
creatividad para generar soluciones. La idea
colabora activamente con la limpieza de los
mares y a la vez genera un ingreso econoémi-
co extra para las comunidades, premiando
un habito positivo para el ambiente. Creo
que este tipo de ideas tienen que ser el faro
del compromiso de una marca que sabe que
tiene el poder para cambiar realidades.

ANZU MURACA
GREATIVE STRATEGIST
v DIGITAL CONSULTANT

Me quedo con una idea de categoria que si
bien no “es” de este afio, su acceso se volvio
mainstream en 2022: las plataformas de
inteligencia artificial.

Tanto la velocidad con la que evolucionan
sus funcionalidades como los desarrollos
que hoy estamos viendo por parte de
usuarios “jugando” en todo el mundo, son
literalmente impresionantes. Impresionan.
En el mediano plazo, no tengo dudas de que
son herramientas que nos van a empujar a
un cambio paradigma en nuestra forma de
entender el trabajo creativo.

DAMIAN IZUIIIEI\’HH
GO AWNTA & VieGA

Creo que hubo muy buenas cosas en 2022,
pero una de las que mas me gusto fue laidea
de Duolingo, “#TattooDuoOver”. Simple y
divertida, con insight, inseparable de la mar-
ca, y con mucho engagement.



https://www.youtube.com/watch?v=nK9LKx5RR5E
https://www.youtube.com/watch?v=LEshVJ1IECw
https://youtu.be/O2njxj0Hvh4
https://www.youtube.com/watch?v=1mE7MlLwmqA
https://www.youtube.com/watch?v=hVgfau78vgE

DIEGO LUOUE
GOFOUNDER  CRlleF
SIRATEGY DFFIGER
LATAM / PIGNIG

Ideas 2022. Qué dificil! Cada afio es mas di-
ficil. Pensando y pensando, creo que tengo
cuatro que por diferentes razones me pare-
cen muy buenas para este 2022.

Una de premio. Una que no sale en los gran-
des medios. Una que podria ser un chiste de
Twitter. Una sobre la cual es imposible lo-
grar acuerdos.

Una idea de premio: Vice, “Unfiltered
History Tour”. Todo el patrimonio cultural
del Museo Britanico blanqueando su ori-
gen. Desde el concepto me parece muy 2022
porque estd anclado en el valor de la trans-
parencia. Vivimos una época de “radical
transparency” y creo que esta es una buena
ejecucién de eso. La produccion, tan digital y
craft por detras, la convierte no solo en me-
recedora de todo lo ganado sino ademas un
benchmark de como una campana ayuda a
mejorar el orden del mundo.

https://www.youtube.com/watch?v=fM5vFG7gZ2I1

Una idea que no sale en los grandes me-
dios: Punto de paz, el restaurante creado
en la carcel de Batan. En septiembre se in-
augurd Punto de paz, un restaurante que se
encuentra dentro de la carcel de Batan, Mar
del Plata. La intencion es promover acciones
de reinsercion social en lugar de reclamar
un endurecimiento de la ley, como respuesta
a esta problematica. Alli, los presos pueden
sentarse a una mesa como en cualquier res-
taurante y ser atendidos por un mozo que
también estd privado de su libertad. Las
comidas se preparan en una rotiseria que
funciona en Batan; pueden pedir una pizza,
sorrentinos o un helado de postre. O sea,
cosas normales que en la carcel no existian,
pero ahora si. Y se paga con QR porque no se
puede usar efectivo.

Todo esto fue generado por Liberté, un em-
prendimiento que cuenta con 200 integran-
tes y se trata de la primera cooperativa de la
region con el 100% del consejo de adminis-
traciéon conformado por personas privadas
de la libertad.

REPORTE PUBLICIDAD | CREATIVIDAD

Para 2023, la intencién es comenzar a reci-
bir en el restaurante a personas que estan
fuera del sistema penitenciario. “Si buscas
resultados distintos, no hagas siempre lo
mismo”. Bueno, aca tenés una manera de
buscar resultados distintos.

Una idea que podria ser un chiste de Twi-
tter: “Si tienes la suerte de vivir en Lon-
dres, aparentemente puedes quitarte el
tatuaje de Kanye gratis”. A luz de las ulti-
mas apariciones de KW esta idea podria no
parecer solo un chiste sino una declaracién
que va mas alla de la cancelacién en redes
sociales. Me gusta el statement de intervenir
el cuerpo. Lo hace auténtico, radical y no de
algoritmo.

https: 951dsuaA

BOCK A CONSLLTATION

Una idea polémica y discutible (hasta
el fin de los dias): ataques ecologistas a
obras de arte. Sin dudas lograron holgada-
mente el impacto mediatico buscado, ya que
las imagenes de dos chicos o chicas tirando
sopa a un Van Gogh, a un Warhol o a varios
mas dieron la vuelta al mundo. Podriamos
hacernos preguntas de formulario de ins-
cripcién a cualquier premio: el método, su
efectividad, su resultado. ;Generan mas re-
chazo que adhesién? ;Consiguen poner en
discusion la crisis ecoldgica, o el recurso
original y polémico opaca el objetivo y esto
termina acaparando la atencién del publi-
co? ;Exponen la doble moral donde importa
mas una obra de arte que la crisis ecolégica
del planeta?

Me quedo con muchas mas preguntas en la
cabeza, pero quiero subrayar la ultima: nos
escandaliza tirar comida a una pintura re-
cubierta con un vidrio que se puede limpiar
y se llama delincuentes a quienes lo hacen,
mientras que del otro lado tenemos grandes
compaiiias que estan destruyendo la vida en
el mundo y eso no parece escandalizar en
absoluto. Estas acciones ponen el foco en la
doble moral de la sociedad. Celebro, de mini-
ma, que estemos hablando de esto.

SEBASTIAN ESPOSITO
GEO ANTA & ViEGA

Creo que la mejor idea fue “Coincidencias”,
de Quilmes. En un afio de mundial hacer
una pieza que esté a la altura y sobre todo
cumpla las expectativas que el consumidor
tenia es algo para destacar. Ver que esa idea
es tomada por las personas, medios y pren-
sa organicamente es muy meritorio. Espe-
cialmente en un momento de comunicacién
donde todo el mundo est4 hablando.

Por destacarse en todo ese mar de comercia-
les y campaiias creo que es lo mejor de 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=d194HTo Px4

NICOLAS GOLDSTEIN
DG MERGADD

iQué dificil no caer en clichés! Imagino que
todo el mundo va a decir “Lost Class” o “Pes-
ca de plastico” de Corona, que creo son las
dos grandes ideas del afio. Ahora si tengo
que salir de ahi lo que mas me gusté fue
todo el laburo que Rethink hizo y hace para
Heinz (“Draw Ketchup”, “Hot Dog Pact”,
etc.) y me gusté mucho “Letters for a Law”
de Chile y “Trapped in the 90’s” de lkea
Espafia.

https://www.ikea.com/es/en, i 't d-in-the-90.

DANIEL MINAKER
G GLOBAL
WUWDERMAW

Una idea de tecnologia, una de publicidad y
otra que nos toca el corazdn.

La primera es algo que escuchamos por to-
dos lados en este 2021/2022: 1a explosion
del metaverso. Lo vimos en peliculas, even-
tos, marcas, negocios, etc. Decentraland y
Sandbox parecen plataformas que llegaron
para quedarse y seguir explotando. Veremos
en el futuro qué termina de pasar con todo
esto.

La segundo, “Twix twins, Camping”. Cuan-
do ves este comercial de DDB Chicago junto
con Adam&Eve DDB, es imposible que no te
saque una sonrisa. Humor negro, incorrecta-
mente perfecto. Guionado, actuado y dirigi-
do de manera exquisita, nos muestra que el
tradicional storytelling sigue siendo efectivo
y vigente.

La tercera puede sonar totalmente capri-
chosa, pero creo que nos interpela a todos
y es La Scaloneta. Hay mil cosas para decir
sobre este equipo que emocion6 a todos, no
solo a los argentinos. Pero mas alla del juego
y el fanatismo, lo mas destacable es la pasion
de ese plantel y cémo lograron unir al pue-
blo y darle una alegria a la gente.
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NICOLAS ZARLENGA
§ 5EDEI\’IL’0 PLAZA

MONTERD
SUGIOS V GEOS
e JUJU

Liquid Death Flavors vs. The Most Expen-
sive Beverages on Earth”, Liquid Death.
Esta para nosotros es la idea del afio. ;Por
qué? Porque no depende de un gran presu-
puesto para ser realidad. El valor esta en la
idea y no en el maquillaje que pueda darle
una gran produccién. Y ademads, en un mun-
do que trata de ser cada vez mas solemne y
politicamente correcto, celebramos las ideas
que no lo son.

PAULA KOZUB
GIREATIVE STRATEGIST
MIETA

Una gran idea fue la Inteligencia Artificial de
la aplicacion Lensa. En lo personal me gus-
tan todas las ideas que ponen la tecnologia
al servicio de la gente, y esta aplicacién crea-
ba con tan solo diez selfies un abanico de
avatares ilustrados con mucha precision...
zarpado. Todo lo que se estd explorando
alrededor de image generator con Al es un
gran paso para el futuro de la comunicacioén.
Creo que estamos en el momento justo para
empezar a utilizar y entender esta tecnolo-
gia como una herramienta mas para crear
ideas.

NICOLAS PIMENTEL
FUNDADOR & DIRECTOR
GEWERAL SECOMING

No fue un afio en que a nivel general haya-
mos visto graaaandes disrupciones. En tér-
minos de tecnologia creo que si se empeza-
ron a ver los frutos de la disrupcion de tec-
nologias que emergieron en afios anteriores
como MidJourney, Dallee y Chat GPT. Como
algo llamativo, vimos a medio planeta ha-
blar maravillas del metaverso en el primer
trimestre y a denostarlo y casi ningunearlo
en el segundo.

Si tuviera que elegir una idea especifica, eli-
jo una inglesa muy sencilla pero tremenda-
mente eficiente: “Gender Pay Gap App”. Un
bot en Twitter que hacia lo siguiente: cada
vez que una organizacion listada en el Gen-
der Pay Gap Service (o sea, empresas que in-
cumplian de alguna forma en cuanto a igual-
dad y diversidad) tuiteaba en el dia de la
mujer u otro dia algo elocuente y a favor de
la diversidad/igualdad, el bot la detectaba,
cruzaba esa info con lo que esa misma com-
paiifa estaba incumpliendo y lo retuiteaba
citando esa info.

Creo que lo que mas me gusta de esta idea
activista tienen dos aristas. Por un lado, lo
simbdlico: basta de hipocresia en este te-
rreno y vayamos a los hechos. Y por el otro,
cuando todo el mundo se llena la boca usan-
do el concepto de big data, este es un ejem-
plo del uso de smart data de manera muy
simple y poderosa. Por ultimo, lo otro que
me encanta de esta idea es que la hizo una
freelance. No es una idea que se pens6 para
ganar premios o ensalzar egos, sino porque
esa persona sentia que tenia que existir.

&  Gender Pay Gap Bot &

B.BES Tweets

DEEDS NOT WORDS

Stop posting platitudes. Start fixing the problem.

-ﬂ ——————
s [ socuir ]

EAUAL PAT NOW

Gender Pay Gap Bot &
@PayGapApp

Tweeting Gender Pay Gap Data for ©
y ++ Data from: ge:

@ genderpaygap.app [ Se unit en marzo de 2021

30 Siguiendo  230,3 mil Seguidores

Y si tuviera que elegir una segunda brillan-
te idea de 2022, la tuvo Scaloni llevandolo
a Enzo Fernandez al mundial a ultimo mo-
mento y dejarlo de titular desde el segundo
partido.



https://www.youtube.com/watch?v=d194HTo_Px4
https://www.ikea.com/es/en/campaigns/trapped-in-the-90s-pub6c64c9f0
https://www.youtube.com/watch?v=fM5vFG7gZ2I
https://twitter.com/mattxiv/status/1598509785225347074?s=20&t=rnuNV2xarbw0EC95LdsuaA
https://www.youtube.com/watch?v=WwoeO73tVNk
https://www.youtube.com/watch?v=3p_cliI8rY0

IGNACIO FLOTTA
60 BAVID

En linea con las osadas decisiones sustenta-
bles que la marca de indumentaria Patago-
nia venia implementando, su duefio decidié
tomar la medida mas contundente de todas.
Después de cincuenta afios, Yvon Chouinard
decidi6 “regalar” la firma valuada en tres mil
millones de ddlares mediante la creacion de
un fideicomiso y una organizacion sin fines
de lucro especialmente disefiados para que
las ganancias se usen en la lucha contra el
cambio climatico. Segun public6 The New
York Times, el fideicomiso preservara la in-
dependencia de la empresa y garantizara
que todas sus ganancias (unos 100 millones
de dodlares al afio) se utilicen para combatir
el cambio climatico y proteger las tierras no
urbanizadas en todo el planeta. La renuncia
de Chouinard a la fortuna familiar es cohe-
rente con su declarado desprecio por las
normas comerciales. “Esperemos que esto
influya en una nueva forma de capitalismo
que no termine con unos pocos ricos y un
montoén de pobres”.

PAULA CARBONI
GROUP GREATIVE
DIREGTOR DOW

Por suerte se me hace bastante dificil elegir
una sola idea. Me gustaria destacar “Mor-
ning After Island”, de Ogilvy Honduras,
como una idea que logra defender los dere-
chos de las mujeres llegando a generar un
cambio politico, mas alla de los premios.

“Plastic Fishing Tournament”, de Corona,
fue otra de las campaifias que se destacd muy
fuerte este afio; siento que fue ejemplo no
solo de algo real, sino también de una idea
que no necesita maquillaje para sobresalir.
https://www.youtube.com/watch?v=1mE7MILwmgA

FERNANDO
TCHECHENISTKY
GO0 VLY

Antes que nada vale decir que no sé si al-
guien puede elegir hoy en dia “la mejor
idea”, hay muchas y de todo tipo, demasiado
estimulo y multipremio. Yo prefiero hablar
de la idea que mas me gustd, la que mas me
impactd y que por supuesto pondria a la al-
tura de las mejores. La idea de la que hablo
es “Buscapé”, el cortometraje que realiza-
ron Vivo y Motorola , Brasil, una historia
protagonizada por los protagonistas origi-
nales de la pelicula Ciudad de Dios, de Fer-
nando Meirelles, de hace veinte afios. Laidea
fue creada para presentar el nuevo smar-
tphone Motorola Edge 30 Ultra y la conexion
5G en VIVO. Me parece increible lograr una
secuela con el director y los protagonistas
originales, siguiendo la historia original, y
convertirlo en un branded content de un ni-
vel superior para mostrar features de ambas
marcas. A mi me parecen esas ideas ambi-
ciosas trascienden la publicidad por mucho
y que, cuando ves el resultado, te das cuenta
de que es grande de verdad.

2

https://www.youtube.com/watch?v=dWMskG-sEzs&ab_channel=Vivo

.
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Finalmente, la campaiia de Tulipan para
el Dia de la Primavera logrd frenar el tni-
co tema de conversacion posible. El cambio
de angulo me pareci6 excelente y muy bien
realizado.

JOAQUIN CAMPINS
& CHRISTIAN ROSLI
GE0S B30 ARG

“A Pride of Boobs”, de TBWA/Neboko &
Adidas. Simpleza y grandeza. Cuando es-
tas dos cosas estan en una misma idea, es
una gran idea. Mas del 90% de las mujeres
lleva una talla equivocada de sujetador de-
portivo y no consigue la sujecién necesaria.
Simpleza: hagamos 43 modelos de sujeta-
dores. Grandeza: hagamos 43 modelos de
sujetadores.

https://www.thestable.com.au/thwanehoko-adidas-a-pride-of-hoohs/

SPORTS BRA IMPUSSE
[ W{E’:ﬂﬁ- L3l ISNOTHING .

RAFAEL DALV
SIC0 & Bar
1 Al

Para mi la mejor idea del afio es la reversion
del tema de La Mosca, “Muchachos, ahora
nos volvimos a ilusionar”. Tiene todo: es di-
vertida, es emocionante, es pegadiza, memo-
rable y tiene un efecto masivo y popular que
cualquiera que se dedica a la comunicacién
deberia envidiar.
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JUAN PABLO LUFRAND
0BG GUT

Irrespetando un poco la consigna, no voy a
elegir las mejores ideas del afio, porque no
vi tanto ain como para hacerlo con cierta
sensacion de justicia. Pero voy a elegir tra-
bajos de marketing que siento que aportan
algo frente al afio que sigue y que me dejan
algo como para emitir una opinién.

Liquid dead, todo. Porque venden agua co-
mun, en lata, a puro marketing. Una leccién
de como entender el lenguaje de las redes
sociales desde el producto mismo. Y si bien
este no es su primer afio, la constancia la
hace atin mejor.

“qum DON'T BE
i SCARED,

IT'S JUST
WATER.

Coinbase, QR Code. El valor de la disrup-
cién se expresa por completo en este comer-
cial del Super Bowl], que utiliza simplemente
un c6digo QR que rebota en la pantalla, como
lo hacia el logo del DVD en décadas pasadas.
(Para qué valen las ideas en publicidad?
Para esto, para atraer la mayor atencién po-
sible con los menores recursos posibles.

Espumante “Niempedo”: propuesta y
campaiia. Muy pocas veces vi una propues-
ta para una bebida con poco contenido de
alcohol que tenga onda. Este espumante
busca sin duda eso, dejar de ofrecerse como
un “sin” para ofrecerse como un “con” o, me-
jor dicho, dejar de ofrecerse como “con poco
de” para ofrecerse “con mucho de”. Y lo hace
de una forma brillante, valiente y totalmen-
te acertada desde el inicio, con su nombre y
hasta el final, con su ejecucién elegante, su-
til y completamente diferente. El resultado:
una leccién de marketing para el pais y para
el mundo. Claro, Seba, Maxi y Carlos, jun-
0s... Mi admiracion para este trabajo.

DIEGO GUELER
MONTERD
GO0 DRAFTLINE B4

El mundial trajo muchas buenas ideas, quie-
ro que haya mundiales todo el tiempo. La
campafa de Adidas de los Messi de distintos
mundiales es la que mas me sorprendi6 por
su simpleza para contarnos la tipica historia
de resiliencia pero con un recurso que la ale-

jo de los lugares comunes en los que suelen
caer ese tipo de ideas.

15 YEARS OF
GREATNESS

Sin embargo, la iniciativa que mas envidio
es “France Stop Crying”, porque mas alla del
resultado, tiene ese ADN argento que tanto
disfruto. La picardia y la velocidad para re-
accionar y convocar a mas de 700 mil perso-
nas y de esa manera superar a Francia una
vez mas, me parecid brillante. ;Cuédnta pla-
ta tiene que invertir una marca para lograr
700 mil registros? Otra prueba de que ser
oportuno, no sobreanalizar tanto las cosas y
provocar que la gente sienta cosas, general-
mente nos acerca mejores resultados.

CHaNQeON] Cwiwmpwicsn Mapscomm ot DwiaCwgeoy

FRANCE 5TOP CRYING



https://www.ogilvy.com/work/morning-after-island
https://www.youtube.com/watch?v=1mE7MlLwmqA
https://www.adidas.com/us/lionel_messi_elretorno

SEBASTIAN WILHELM
FONDADOR TRANS

Seguro se me van a pasar varias. Pero asi, a
vuelo de péjaro, estas son las ideas que mas
me quedaron impregnadas en 2022.

“Corona Fishing Tournament”. Una idea
tan simple y genial que te hace pensar cémo
anadie se le ocurri6 antes. Practicay ala vez
emocional. Y perfecta para Corona.
https://www.youtube.com/watch?v=1mE7MILwmgA

“Ocean Spray Jiggle”. También es hora de
volver a hacer comunicacion entretenida,
que hable sobre una caracteristica del pro-
ducto y no necesariamente salve al mundo.
Imagino que este spot, contado y casteado
de manera brillante, se destaca en tanda, re-
des sociales, YouTube o WhatsApp.

2vy=

“Calm”. Conocer los signos de que alguien
cercano puede estar pensando en suicidarse
es la mejor manera de ayudar. Esta campafa
nos abre los ojos (de una manera no depri-
mente pero si escalofriante) y nos hace en-
tender que no siempre esos signos son los
que uno cree.

Vestiaire, “Collective”. Una marca de ropa
usada (o su término marketinero “pre-lo-
ved”) que cred unos mufiecos modelos he-
chos con ropa vieja y les dio a cada uno una
personalidad. Mucha onda y mucha gracia
en una categoria que no la suele tener.

Vestiaire Collective
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Matilda Bay, “Rejected Ales”. Para hablar
de lo quisquillosos que son haciendo su
cerveza (un brief muy comun) decidieron
lanzar al mercado las 27 pruebas fallidas,
contando por qué fueron rechazadas (por lo
general, algo sutil, que solo el master brewer
obsesivo percibe). Playful, llamativa, brillan-
te y también una gran idea de negocio.

‘j Introducing
the 27 beers

T2 7 e werejected
- 'gﬁl to gei!to the
f - perfect one.

Carrefour, “Pileta”. Qué manera tan clara,
entretenida y estratégicamente inteligente
de sacarnos el prejuicio y el miedo a probar
los productos de marca propia. La comuni-
cacion funciona mejor cuando abandona la
solemnidad y la gravedad del negocio y se
mira desde el lado de la gente.

https: A .com, h?v=L-TmevZr5N

Globant, “Mil Slides”. Consultoria debe ser
la categoria mas vainilla del universo. Esta
campafia demuestra cdmo, con empatia, hu-
mor e inteligencia, cualquier marca puede
destacarse.

hi H . .Com, h?v=C3L230nHOP:

Pepsi, “Nutmeg”. Como ya dije, celebro que
la publicidad vuelva a ser parte del entrete-
nimiento. Creo que es la mejor manera de
que a la gente le importe. Este spot de Pepsi
nos recuerda coémo era la publicidad de fines
de los 90. Funny, despreocupada, un show.
https: A .com, h?v=Xz-0A5SrTByM

Philco, “Nombres”. Una muy buena obser-
vacion, dentro del concepto de simplificar
la vida. Si la marca se compromete a seguir,
tienen un punto de diferenciaciéon y humani-
dad importante.

hi H A .com, h?v=1 KKJzi

HSBC, “Estimado cliente”. Otro tema serio,
otra idea que lo humaniza y lo hace did4cti-
co. Esta, y otras ideas que mencioné antes,
deberian servir como ejemplo de para qué
sirve la creatividad: acercar, humanizar y
generar recordacion positiva.
https://www.youtube.com/watch?v=VQ8cqzZwt30

CELESTE DALAIRAC
REGIOWAL GiROUP
%@ﬁ] TV DIREGTOR

(Cémo no elegir una idea mundialista un dia
después de lo que vivimos el domingo 18?
Voy a ir con una nuestra y una que me hizo
reir mucho. “Leogacy”, Gatorade. Creo que
es una idea que resume lo que sentimos to-
dos, ya antes del Mundial pero ahora mucho
mas. No se le puede pedir nada mas a este
pibe. Es el afio de Messi y la idea del afio tie-
ne que ser también de él.

“Abrazo Seguro”, Naranja. Hace poco vol-
vi a la Argentina después de vivir mucho
tiempo en Londres, donde nadie se abra-
za, y cuando vi esto senti que no hay nada
mas nuestro que esa necesitad de abrazar,
festejar y celebrar. Entre tantas ideas para
el Mundial, esta para mi encontré algo muy
lindo de contar.
https://www.youtube.com/watch?v=V9akXw40ljI&t=1s

-

Miro estas dos ideas y me encantan pero
también es una eleccién muy personal, por-
que me hacen sentir feliz y mas convencida
que nunca de haber vuelto a mi pafs, tan lin-
do como es.
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TAMARA LITOVSKY
FONDADORA BYPS

Me gusta el trabajo que vienen haciendo
para Noblex. Promos jugadas, con un cliente
que se compromete de verdad y terminan
de cerrar redondas con la victoria de la Se-
leccién. “Paga Dios”, de Noblex. Es bien ar-
gentina. La promo anterior terminé en una
pelicula El gerente que cruzé las barreras
entre la ficcién y la realidad y se convirti6 en
un contenido.

RODRIGO GRECO
EGD IS4

Aunque como formato no escapa de lo tra-
dicional, el impacto del corto “Save Ralph”
(Human Society International, HSI) para
mi es imponente. El humor de la pieza esta a
otro nivel y larealizacién es impecable. No le
sobra ni le falta nada... jHasta participa Ric-
ky Gervais! Obviamente, el cuestionamiento
a parte de la industria también le da poten-
cia e invita a pensar un poco. O mucho.

https://www.youtube.com/watch?v=G393z8s8nFY

SEBASTIAN DuccoLl
ASTILLERD B4

Esta para mi es una de las mejores ideas del
afio porque esta basada en todo lo que yo
creo que son los condimentos para que una
idea sea creativa y todas las cosas que me
gusta ver en un creativo a la hora de llevarla
adelante. Considero zarpadamente creati-
va a la chica que llevo el cartel porque toca
ciertos puntos de interés de la conversacion
cultural. Eso es entender qué es lo que esta
pasando. Vio un meme de internet —como
Fabian Show (https://www.youtube.com/
watch?v=0ruKBCwgWCcA), un cordobés al
que internet puso casi a la altura de Ricar-
do Fort— y dijo: “Che, va a estar el recital de
Rosalia, esta el meme de Vas en contramano,
Rosalia, 1o hago en una pancarta”. Y no solo
eso. La idea tiene resultado porque Rosalia
—uno de los artistas top 3 de habla hispana
del aflo y del mundo junto con Bad Bunny—
se ve atraida y pausa su show porque le lla-
ma la atencion la idea. La chica no solo se la
cuenta: como Rosalia no la entiende, la chica
le canta el meme y jRosalia se pone a bailar!
iIncreible!

Nos fascina porque la idea no respeta buro-
cracias. Vio la luz porque no respeta presu-
puestos, porque es una idea creativa y, como
idea creativa, logré lo que logré. Una idea en
una pancarta, hecha sobre una cartulina con
un fibrén. Todos podriamos haber llegado a
esa idea pero esa chica lo hizo con un cartén
y fue. No necesitd aprobaciones, no nece-
sité un cliente, no necesité una agencia, no
necesité nada. Lo hizo y hoy en dia lo esta-
mos compartiendo, sale en la tele y no solo
es parte de la conversacion cultural, toma
un énfasis y lo multiplica y colabora con
esa conversacién cultural del afio. No tiene
pauta, no obliga a nadie, la ve la gente que
quiere. Brillante.



https://www.youtube.com/watch?v=C3L23OnHOP8
https://www.youtube.com/watch?v=1mE7MlLwmqA
https://www.youtube.com/watch?v=NpJ7mcm8MnY
https://www.youtube.com/watch?v=OruKBCwgWcA
https://www.youtube.com/watch?v=OruKBCwgWcA
https://www.youtube.com/shorts/3rwAB1IQIxw

BELEN CALZONE
GROUP GREATIVE
DIRECTOR DOW

Elijo como idea “Native Sportscasters”, de
We Believers para Corona. Me parece que
cuando la creatividad juega en pos de la in-
clusién, hace un match perfecto. Siento que
es una idea que piensa en el otro y sobre
todo es funcional al medio elegido, ya que
no tendria la misma fuerza en otro medio.
Creo que es inteligente y simple pero muy
acertada, y entiende perfecto a quiénes esta
dirigida.

DARIO GONZALEZ
G WURDERMAN

Como todos los afios, es muy dificil elegir
una sola idea entre tanto que sucede y se
hace en el mundo. Hoy las ideas de las mar-
cas no solo compiten contra marcas de todos
los mercados, sino que también compiten
contra ideas de gente de todo el mundo, que
cada vez hace cosas mas increibles e inno-
vadoras. Este afio igualmente nos vamos
a quedar con una idea publicitaria: “Data
Tienda”, para WeCapital.

En una época donde estamos corriendo de-
tras de la data, tratando de innovar con ella,
de conseguirla, de comercializarla, de lo que
se nos ocurra, de pronto surge esta idea. Que
usa la data de una manera organica, volvien-
do a las bases, a lo méas puro, para generar
un impacto social.
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LISANDRO CARDOZO
60 LA COMUNIDAD

Cada afio se hace menos novedoso el uso de
las nuevas tecnologias en ideas para marcas,
porque nos acostumbramos mas y mas a los
usos de las nuevas tecnologias. Sin embar-
go, en el impulso por ser primeros antes que
ser muy buenos, aparecen ideas que usan
las tecnologias pero que no conectan con
ningun insight que las potencie. En el afio en
el que explotd el uso de la inteligencia artifi-
cial, podria decir que a esta idea de Ketchup
Heinz no le paso eso.
https://www.youtube.com/watch?v=LFmpVy6eGXs

IT HAS TO BE

DARD VENTURA
EGD DRAFTLINE

Creo que la idea “McEnroe vs McEnroe”
mezcla muchos aspectos de una idea actual
con otros de una idea clasica. Usa la tecnolo-
gia para contarnos de un modo entretenido
un aspecto humano de McEnroe con el cual
muchos podemos identificarnos: ser el ene-
migo de uno mismo. Me encanta que no haya
sido un supercomercial y que hayan utiliza-
do la tecnologia al servicio de la idea. No le
sobra nada a esta campafa y eso es lo que la
hace tan espectacular.
https://www.youtube.com/watch?v=N4hvdyc8MYk
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UANDO EL CONTENIDO MANDA
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:Qué aprendizajes les deja el liderazgo del rating en estos
cinco afos? El principal aprendizaje: si hay un equipo sélido y
comprometido, todo se puede lograr. El rating es una variable
dentro de todo un consistente ecosistema, que se potencia y se
fortalece con la performance de cada una de las plataformas
que lo conforman. Por eso es importante ver la curva de creci-
miento paralelamente a la ampliacién de nuestro ecosistema.
En estos cinco afios Telefe ha logrado cruzar marcas histéricas
de audiencias en término de share. Y estos niumeros y este lide-
razgo, se ha ido profundizando. Eso nos brindé cierto margen
para seguir arriesgando cada vez mas y buscar nuevos desafios.
Cerramos 2022 con una marca histdrica, por mas de 60 meses
consecutivos siendo #1. Y esto se logra con un equipo confor-
mado por los mejores profesionales, cada uno en lo suyo, pero
con los mismos deseos de llevar adelante esas aspiraciones co-
lectivas. Entre todos compartimos la pasién por esta industria
maravillosa, que es la del entretenimiento y el afan por correr
los limites de aquello que veiamos imposible. Por eso, como vi-
mos con la Seleccién argentina en este mundial, cuando se jun-
ta un gran equipo, mas alla de las individualidades, con un li-
derazgo claro y estratégico, como el que hemos conformado y
consolidado en Paramount estos afios, los resultados llegan.

(.Qué hitos de programacion y contenidos consideras mas
importantes durante este periodo? ;Por qué? El éxito de un
programa no es un resultado aislado, sino consecuencia de un
conjunto de factores y variables que se combinan en una deter-
minada grilla de programacion. Pero un contenido forma par-
te de un concepto y un disefio mucho mas amplio, complejo y
estratégico. Como te comentaba antes, en sinergia permanente
con todo el ecosistema de marcas y plataformas que conforman
un entorno mucho mas grande y sélido.

Habiendo hecho esta breve aclaracion, es cierto que Telefe este
afio ha tenido grandes hitos en su pantalla que lo llevé a alcan-
zar un promedio anual de 43,28% de share con una diferencia
de 12,75 pp con su inmediato competidor. Y esta consolidacion
de liderazgo atravesaba todas las franjas horarias y todos los
géneros: ficcién, magazines, shows, noticias, etc.

El primero de nosotros, la ficcién nacional que estrenamos en
marzo ha sido un éxito en Telefe, convirtiéndose en la ficcion

de 2022 en la television abierta. Y también ha tenido resultados
asombrosos en nuestra plataforma de streaming Paramount+.
Se trata de un caso de éxito sin precedentes, dado que es la pri-
mera vez que una ficcién se estrena simultdneamente en TV
abierta y en streaming, sin que las audiencias, de una y otra, se
canibalicen. Realmente ha sido una forma innovadora de conce-
bir un contenido, dado que los capitulos estaban disponibles en
Paramount+, antes que Telefe.

En 2022, produjimos y pusimos al aire cuatro formatos interna-
cionales, te diria los mas importantes en su género en el mun-
do, y cada uno con una factura de produccién extraordinaria
y excepcional en la television abierta. Ellos son MasterChef Ce-
lebrity, La Voz Argentina, ;Quién es la mdscara? y ahora Gran
Hermano. Todos con niveles de audiencia sorprendentes que
superaron el 60% de share.

Por otro lado, las ediciones de noticias, por ejemplo, se conso-
lidaron en el puesto #1 con las diferencias mas notorias con
su competencia directa. Tanto Buen Telefe, El noticiero de la
Gente y Staff mantuvieron su liderazgo. El caso de Telefe Noti-
cias, la ediciéon que conducen Rodolfo Barili y Cristina Pérez,
en noviembre alcanz6 50 meses consecutivos de liderazgo con
la diferencia mas alta con el competidor inmediato. Y ha sido
elegida por las audiencias como las preferidas a la hora de in-
formarse, segin el ranking de confianza en medios elaborado
por el Reuters Institute, de la Universidad de Oxford, en el cual
Telefe Noticias ha logrado destacarse precisamente por su con-
fiabilidad.

Otro hito importante es La pefia de Morfi que conduce Jey Mam-
mon, un programa de cinco horas los domingos al mediodia que
se ha consagrado, nada mas ni nada menos, como la casa de los
artistas de la musica nacional e internacional.

Asimismo, Por el mundo Mundial, con la conduccién de Marley
desde Qatar en vivo, siguiendo a nuestra Seleccién de futbol,
nos ha llevado un gran esfuerzo, pero con la enorme alegria de
haber logrado realmente un éxito.

Y no quiero dejar de mencionar al resto de los programas que
conforman todo el entramado de nuestra programacién y que
realmente han logrado excelentes resultados también, como
Cortd por Lozano, A la Barbarossa, Ariel en su salsa, PH, Podemos
Hablar, las novelas, etc.

Marecas histéricas de audiencia, formatos imbatibles que vuelven diez afios después y la rompen,
contenidos que viven en TV abierta, Pay TV, y streaming, saltan a las redes y siguen batiendo
récords alli. Desde su rol como General Manager de Paramount South Latam Hub, Turovelzky
orquesta uno de los principales conglomerados de medios de la region. En esta nota comparte cual
es el secreto para liderar el rating cinco afios, los hitos en la grilla de Telefe y lo que viene en 2023.

POR PABLO CORSO
FOTO PARAMOUNT
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TEMPORADA

LA PENADE

| MORFI

Para el 2023 tenemos planeado redoblar la apuesta. Vamos a
transmitir la Copa Conmebol Libertadores en Telefe, MiTelefe
y Pluto TV, de manera gratuita. Luego de muchos afios la Copa
Libertadores vuelve a la televisiéon de aire. Vamos a correr un
poco mas los limites y produciremos tres formatos interna-
cionales éxitos en el mundo: Got Talent Argentina, Expedicion
Robinson (Survivor) y de The Challenge Argentina. Entre muchi-
simas novedades mas que iremos anunciando oportunamente.

:.Como explicas el éxito renovado de Gran Hermano? ;Qué
esta pasando alla afuera para que haya recuperado tanta
relevancia? Gran Hermano es el padre de todos los realities, y
su estructura y formato son sencillamente magistrales. Pero,
dicho esto, creo que el éxito que tiene esta temporada proba-
blemente esté relacionado a muchos factores. El hecho de ha-
ber estrenado el formato nuevamente después de diez afios
también le ha permitido a los mas jévenes a descubrirlo en esta
oportunidad a través de una version local.

Para esta ediciéon hemos construido una nueva casa que nada
tiene que ver con las ediciones anteriores. La hemos renovado
completamente. La construccion se realizé en un espacio total-
mente nuevo y de cero, con un disefio arquitectdnico y espa-
cios que promueve el juego entre los participantes. Asimismo,
el casting es muy bueno, es diverso, ecléctico, y permanente-
mente genera conversacion. Los participantes vienen de distin-
tos sectores sociales y distintas provincias del pais, logrando
un grupo bien heterogéneo y federal, de modo que la audiencia
pueda sentirse siempre identificada con algunos de ellos.
Santiago del Moro, el conductor, esta llevando adelante un
trabajo titanico. Es la primera vez que el conductor de las Ga-
las también es el conductor del resto de todas las emisiones.
Le ha dado al formato local un aporte extraordinario con un
estilo muy singular, propio y renovado. Yo lo veo y tengo la sen-
sacion de que esta en su mejor momento, y continua creciendo
cada vez mas, ocupando el lugar de director de la orquesta para
que cada instrumento (participantes, panelistas, la casa, la tri-
buna, la audiencia, etc.) suene de manera armonica.

Si a esto le sumamos un canal en vivo exclusivo gratis en Pluto
TV las 24 horas del dia, todos los dias de la semana y la expan-
sién y amplificacién que ofrecen y generan las redes sociales,
el alcance de Gran Hermano se multiplica extraordinariamente.
Con el estreno de Gran Hermano en Telefe y paralelamente el
lanzamiento del canal exclusivo en Pluto TV, hemos logrado que
ambas plataformas se retroalimenten y potencien. La app de
Pluto TV ha estado ocupando el puesto nimero uno de descar-
gas en la Argentina en las tiendas de Android e i0S. La gente se
suscribia para ver lo que no se emitia en las ediciones y pro-
gramas de Telefe. Un verdadero caso de éxito, con mas de 400
mil descargas en los dispositivos en la Argentina en las prime-
ras semanas. Por otro lado, el canal de Gran Hermano fue lo mas
visto en Pluto TV Argentina y en LATAM durante noviembre.

Y finalmente la experiencia en vivo, a través de la participacion
activa de las audiencias en las votaciones y en las tribunas del
programa. Todo llevado adelante por un equipo extraordina-
rio de profesionales delante y detras de camara, los analistas,
todo el equipo de produccién y técnico, el equipo de digital, to-
dos trabajando para poner en marcha los engranajes de este
formato tremendo que se puede escalar siempre un poco mas.
Todo este conjunto de variables son las que lo han convertido
en el programa mas visto del afio con un promedio de share
de mas de 63% y llegando a superar el 73%. Y el programa re-

REPORTE PUBLICIDAD | MEDIOS

corre todas las franjas etarias que conforman la familia: nifios
4-12 (70,13%), adolescentes 13-19 (78,06%), mujeres 20-49
(79,64%), hombres 20-49 (73,08%).

Asimismo, como te comentaba, es un fendmeno que se extiende
también digitalmente. Los nimeros en digital son tan extraor-
dinarios como los de la television. En la web, en noviembre
recibié 18.4M Video Views, 8.4M Sesiones y 4.2M Usuarios
Unicos. El micrositio fue #1 en noviembre en el ranking de Con-
tenidos por Video Views (18.4 VVs). Y las cuentas del progra-
ma en las redes sociales son furor. Entre Facebook, Instagram,
Twitter y Twitch suman 537M Video Views, 1.1B Impresiones y
17.5M Engagements.

(Qué aporta Paramount al negocio local y de qué manera
debié adaptarse Telefe a su estructura global? Este es un
punto interesantisimo. Sin duda Paramount nos ha brindado el
marco perfecto para transformar Telefe y llevarla varios escalo-
nes mas arriba formando parte de uno de los conglomerados de
medios mas grandes del mundo, con una fuerte presencia glo-
bal. En Sudamérica el ecosistema de marcas con dos sefiales de
TV abierta, Telefe en Argentina y Chilevisién en Chile, ambas
lideres en sus mercados; sefales de Pay TV, plataformas de
streaming premium como Paramount+, y plataforma de strea-
ming gratuita como Pluto TV, con una vertical de Deportes que
se consolida cada vez mas en el mercado, los productos de con-
sumo, los negocios de licencias, las peliculas, las franquicias y
los eventos en vivo. Realmente se trata de un ecosistema muy
prolifico, el mas completo y variado de la region, que nos brin-
da una fortaleza muy importante a la hora de llevar adelante el
negocio y que nos permite crear experiencias inmersivas, atrac-
tivas, innovadoras para todas nuestras audiencias.

Contaste que, alahora de pensar un contenido, la prioridad
es pensar en como llegar a la gente. ;Qué factores entran
en juego especificamente en ese disefio? Lo que primero te
dirfa que en Paramount tenemos un equipo de BI (Business In-
teligence) muy importante que trabaja permanentemente con
datos y estadisticas de audiencias para conocer los gustos, ten-
dencias y preferencias de los distintos targets de publico, las
opciones que buscan a la hora de entretenerse, etc. Son datos
e informacién muy robusta que permanentemente nos llega y
que nos permite trabajar sobre esos ejes para crear y producir
contenidos.

Y, en segundo lugar, todos los que formamos parte del equipo,
venimos trabajando hace mucho en esta industria y hemos ad-
quirido una gimnasia y una experiencia para tratar de entender,
o al menos de leer, por dénde pasan los gustos de las personas,
o qué es lo que empieza a moverse por debajo del mainstream
pero que tiene potencial para explotar. Por supuesto que ese
“olfato”, como le dirian en la jerga periodistica, puede fallar.
Pero cuando empezamos a observar algo y que ademas los
estudios de audiencias lo avalan con ntmeros, alli avanzamos
rapidamente.

:.Como describirias el viaje de los contenidos a través de las
diversas plataformas de Telefe / Paramount? Hoy desde su
concepcidn, disefiamos los contenidos con un esquema que in-
cluya el circuito a través de todas las plataformas que tengamos
disponibles. Si por alguna razoén el contenido exigiera alguna
opcién que no tenemos implementada, entonces también nos
metemos y desarrollamos materiales ad hoc.

Si bien podemos pensarlo como un circuito, lo cierto es que
cada plataforma ofrece una experiencia propia y singular al
usuario por lo que es necesario desarrollar y crear contenido
especifico en cada caso. Antes lo digital se pensaba como un
apéndice del core. Ya no tiene sentido subir a las redes o a las
plataformas lo mismo que vio en otro lado. Siempre intentamos
crear contenido exclusivo para cada una, pensando desde don-
de conviene disponer un contenido.

Describiste la integracion de la medicién de audiencias
en las diversas plataformas como uno de los desafios pen-
dientes. ;Qué pasos estan dando para concretarlo? Lo que
siempre mencionamos, desde hace ya mucho tiempo, es que los
numeros de audiencias que habitualmente se conocen no refle-
jan el alcance real de un contenido. Nosotros por supuesto te-
nemos todos esos nimeros por separado; los unificamos para
ver y entender el resultado de un contenido en su totalidad. Y
también para brindarles a nuestros clientes el alcance real de
la penetracion que determinado contenido tiene en la audien-
cia. Afortunadamente la industria ha avanzado mucho en este
sentido estos ultimos afios y las decisiones de inversién es-
tan acompafadas por un analisis de audiencias mucho mas cer-
tero, permitiéndole al cliente mejorar el alcance de su inversion
y en consecuencia aumentando el retorno de la misma. Un sis-
tema que permite visualizar un abanico de posibilidades enri-
quece las oportunidades de implementar diversas estrategias
segun lo que se desea promocionar.

Ademas, como te mencionaba antes, nuestro equipo de BI dis-
pone de herramientas muy soélidas que nos permite conocer
perfectamente a nuestras audiencias. Con lo cual no solo sabe-
mos cuantos sino casi quiénes.

Hace tiempo que venimos trabajando muy de cerca con las em-
presas de medicion para poder tener una visiéon y una medicion
integral y unica de todo lo que brindamos a las audiencias a
través de todas nuestras plataformas, sean lineales o digitales.

(Cuales son los planes para 2023? ;Qué incorporaciones de
contenido y talento se pueden adelantar? Para 2023 vamos
a tener una programacién ain mas ambiciosa que nos llena de
orgullo. Como te comentaba, estrenaremos Got Talent Argenti-
na conducido en esta edicién por Lizy Tagliani, y Expedicién Ro-
binson y The Challenge Argentina, ambos con la conduccion de
Marley. Todos formatos increibles que nos demandara un nivel
de produccién muy importante. Vamos a producir una nueva
temporada de MasterChef; y seremos nuevamente el canal en-
cargado de la transmisién de los Martin Fierro, el premio mas
prestigioso de la television argentina.

Tendremos el regreso de Susana Giménez, la diva nimero uno
de la television argentina; estrenaremos ShowMammon, un ci-
clo repleto de musica y humor con Jey Mammon. Y en términos
de ficcién tendremos una historia protagonizada por Natalia
Oreiro.

Después de veinte afios, vuelve la Copa Conmebol Libertadores
ala TV abierta. Al frente de las transmisiones del torneo estara
la dupla periodistica conformada por Juan Pablo Varsky y Pablo
Giralt. Los partidos se podran ver, en la regién, a través de Pluto
TV; en la Argentina, por Telefe y MiTelefe; y en Chile, por Chile-
vision. En Chilevision tenemos varias novedades entre las que
me gustaria destacar la segunda temporada de The Voice Chile y
el inicio de produccién de una nueva ficcién original.

Ademads, en 2023 comenzaremos con el rodaje de Los Simula-
dores, que van a volver a reunirse para protagonizar una mega
produccién para la pantalla grande y Paramount+, una nueva
historia escrita y dirigida por Damian Szifroén.

Como ven, muchas novedades y nuevos contenidos para nues-
tras audiencias en todas las plataformas que conforman este
gran ecosistema que integra las sefiales de TV, plataformas de
streaming, el estudio de produccién, los productos de consu-
mo, los negocios de licencias, las peliculas, las franquicias y los
eventos en vivo.
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“EL ESPACIO PARA LA GREATIVIDAD ES INFINITO”

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA & MAJO ACOSTA

REPORTE PUBLICIDAD | W3 PARA COMUNICADORES

Martin Rabaglia es director creativo Tec
desde su agencia Genosha, prototipa, investi
ga y desarrolla productos y experiencias para
marcas y audiencias. Con mas de diez afios de
experiencia y habiendo trabajado para marcas
de la talla de Disney Pixar, Intel, Nissan y Pep
si, Martin tiene un amplio conocimiento de
mundo VR, AR, el potencial que trae la Al y la
que viene para el ecosistema W3. En esta notz
nos cuenta los desafios de desarrollar Tangc
D10s, el avion homenaje a Diego Maradona
y las claves_en el maridaje entre tecnologia
creatividad

Con Genosha formaron parte clave del Tango D10s, ;qué
podés contar de la experiencia y como se sumaron al pro-
yecto? El proyecto nos llega porque el cliente nos conocia de
otros trabajos de innovacidén que habiamos hecho. Llegan con
la idea de que querian hacer un avién tematico de Maradona
que llevara gente a Qatar y que promocionara la fintech Give
and Get. Ellos conocian referencias de un avatar de Dali y Van
Gogh y querian un avatar de Diego Maradona con el que pudie-
ras interactuar. Fue todo muy intenso, en algtin aspecto desor-
denado, pero son proyectos que no se pueden trabajar de otra
manera que no sea con pasion y con respecto por la propiedad
intelectual que estdbamos laburando. No es lo mismo trabajar
para una marca que trabajar para Diego, un “ser mundial”, que
es casi una causa. Trabajamos muy intensamente con los pro-
pietarios de los derechos y también con gente que conoci6 a
Diego.

Menudo desafio. ;Cual era el objetivo y como fue el paso a
paso? El tema de los derechos fue clave. Lo segundo fue que el
avatar tenia que funcionar dentro del avién y en vuelo. Eso im-
plicé un equipo de més de cuarenta personas, muy integral, que
colaboré en la parte técnica del avidn, disefio del avidn adentro,
disefio de UX, como interactuar con el avatar, con tablets conec-
tadas al sistema de vuelo para hacerlo, etc. Implicé también una
parte mas tradicional de disefio de guion y de personaje con
una légica mas del mundo gaming: definir distintas narrativas
y de qué temas podias hablar con Diego. Diria que la parte mas
compleja fue el guion, que estuvo enfocado en hechos depor-
tivos, momentos de 1986, su paso por Napoles, anécdotas con
los jugadores.

Maradona Tango D10S

Aviéon homenaje a Diego Armando Maradona. En la cabina se le podia
dejar un mensaje y, gracias a la IA que ofrece un avatar de Diego, se
podia hablar con él y hacerle preguntas.

Genosha > Diego Mensaje Seleccion
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.Y desde la parte técnica? Teniamos que lograr que fuera
verosimil, que no te cuestionaras si era Diego o no. Probamos
muchas cosas. Nuestro cliente buscaba una experiencia hipe-
rrealista en video. Por eso, en vez de usar herramientas me-
tahuman y demads, decidimos volcarnos a algo mas parecido a
lo que hizo Stranger Things en la tltima temporada: deep fake
y luego edicion. Encontramos un cuerpo fisicamente parecido
y tomamos muestras de Diego para sintetizar. Basicamente
tomamos pedazos de fotogramas, fragmentos de voz y video
para reconstruir y hacer un nuevo contenido. Siempre me sor-
prendo muchisimo con estas tecnologias porque avanzan a pa-
sos agigantados. El tema de la voz fue notable, en poco tiempo
pudimos hacer que el avatar dijera frases de cinco minutos. Le
cargamos ocho horas de material pero todo muy curado. Los
procesos de machine learning funcionan asf: vos le tiras infor-
macién y le hacés “adivinar” lo que tiene que hacer. Con la voz
es mas complejo porque tenés fonemas que agrupan de manera
distinta de como lo hacen las imagenes, y se suma el tema del
tono de voz. Estoy supersorprendido con el resultado. En Ge-
nosha todo el tiempo estamos tratando de mirar el futuro jy en
ese caso le re pegamos con la eleccién!

(Cuadl es el fuerte de Genosha? Nosotros hacemos campaias
con una mirada en el futuro. Tenemos un equipo que investiga
tecnologias a futuro, a veces por curiosidad y otras por briefs
que nos llegan. Por ejemplo, hace poco estuvimos investigan-
do proyeccion sobre el agua. Para nosotros es muy importante
alimentar la tecnologia con estrategia y creatividad. Porque la
tecnologia te puede amplificar muchisimo una campaia si le
aplicas la estrategia y creatividad adecuada, pero a veces no
necesitas tanta tecnologia. Con el avatar de Diego logramos
algo muy inmersivo, se te desconecta la cabeza, realmente, hay
un imaginario tan grande en relacion a él y su historia que es
extremadamente fuerte, y las herramientas de media sintéti-
ca que lograron ampliarlo generaron sensaciones que nunca
sentimos. Vale aclarar que esta tratado con muchisima calidad
y respeto. Hay una gran cantidad de ejemplos en los que esta
tecnologia derrapa y no se logra.

¢.Como funciona la propiedad intelectual en estos casos? Es
muy importante. Les doy un ejemplo: este afio hicimos un labu-
ro junto a TBWA y Casta Diva, “Deepdoers”, para el lanzamien-
to del Last Frontier, en el que podias hacer un test drive a partir
de una selfie. Ahi también usamos media sinthetic, sabiamos
que esa cabeza que reemplazamos es la de un actor. Cuando vas
a usar a alguien y lo sintetizas, ya sea para hacer distintas ver-
siones de él o para removerle la cabeza y reemplazarla por otra
cosa, el actor debe firmar todas las ediciones y reproducciones
que haya del material.

PROPIETA

Nissan Frontier Experience

Test Drive virtual que te daba la posibilidad de protagonizar la
campafia de la nueva Nissan Frontier subiendo una foto y eli-
giendo el terreno y el look.

Genosha > Nissan Experience Web
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https://www.youtube.com/watch?v=OVd7fN8a6rc
https://nissanfrontierexperience.com/

https://www.youtube.com/watch?v=rSjRQCtjT6s&ab_channel=Autogen

Con Diego no tenfamos los derechos perpetuos pero si para re-
producciones por diez afios, independientemente de que tene-
mos una cantidad de contenido generado que es finito. La ma-
quina te permite generar infinita cantidad de contenidos por-
que el modelo ya esta hecho. Todo dentro de los marcos legales.
Hay una maquina que genera Maradonas, y eso implica una res-
ponsabilidad civil. Es muy importante tener en claro todo eso.
Hay que protegerse y evitar el uso malicioso.

.Como filtran los proyectos?

Si bien pos-Covid estamos mas ansiosos de hacer cosas en la ca-
lle y de experimentar mas (v esto es cross target), también hay
una saturacion de hacer cosas sin sentido, y eso lo vi en muchas
activaciones en Qatar. No quiero hacer nada “al pedo”, no me
hagas descargar tus apps, seguirte en redes, completar encues-
tas. Nosotros tratamos de hacer cosas que valgan la pena, como
un buen vino o una buena comida. El mundo no estd hecho para
repetir cosas sino para disfrutar y descubrir cosas. Tiene que
ser emocionante y tocarte el corazén.

El camino de la innovacion es siempre desprolijo. ;C6mo
es larelacion con los clientes y qué es lo que mas disfrutan
hacer? Tenemos agencias que nos convocan para potenciar al-
gln lateral o parte tecnoldgica que no pueden, y marcas que
ven proyectos que hicimos y nos llaman directamente. Somos
extremadamente transparentes en los procesos, vos ves las hi-
lachas, tenés que aprender y por eso te muestro todo, paso a
paso. Son procesos que requieren muchisimo esfuerzo, pacien-
ciay mucha participacion.

Son procesos en donde aplicamos tecnologia nueva, por lo que
hace falta una mente abierta del lado del cliente, y paciencia.
Tenemos que ir juntos en el proceso. Es importante para no-
sotros que el cliente entienda que aprende, que de ahi puede
surgir una nueva oportunidad de negocio o un estandarte para
su marca para los préximos afios.

Claro que lo tecnoldgico se lo dejas a quien entiende de tecno-
logia, el tema es entender como aplica a tu negocio y qué pasa
detras de la estadistica de cada plataforma y el exitismo de Sili-
con Valley. La pregunta siempre es: ;va a tener impacto lo que
hago? ;Va para la IP? ;Le va a interesar a mi mercado? Mucha
gente piensa que el negocio es hacer tecnologia y en realidad
es pensar si eso que vas a hacer tiene sentido y cémo aplicarlo
al negocio.

REPORTE PUBLICIDAD | W3 PARA COMUNICADORES

Hablemos de metaverso. En la senda hay fanaticos y de-
tractores, ;cudl es tu mirada? Haber ido temprano a SXSW
me hizo ver muy pronto los inicios de la movida bitcoin, crypto
y ahora w3. Hay mucha cosa toxic-crypto que esta cayendo y
todavia falta que caigan algunas manzanas podridas. Eso viré
en NFT y la cultura metaverso. Nosotros no trabajamos en
proyectos de crypto ni de NFTs porque queremos ver qué es
realmente util para la gente. Creo que mi generacién, y sobre
todo los mas chicos, ya estamos acostumbrados a comprar arte
digital. Ya tenemos asset digitales. Tenemos que experimentar,
por supuesto, como lo hicimos con AR, 360 y demas, pero al es-
tar todavia muy “caliente” y confuso, con cantidad de usuarios
en las plataformas y demas, es dificil apostar. Pero en el mo-
mento en que haya buenos headsets de AR creados por buenas
marcas, como Apple, habra que estar preparado. Eso va a pasar
mucho antes del metaverso mainstream. Los canales se van a ir
multiplicando, va a haber headsets para todo porque los distin-
tos metaversos seguiran fragmentados por afios; Decentraland
todavia es muy caro, Spatial diria que zafa. Y Minecraft y Roblox
son algo fenomenal. Hay que empezar a entender esos lengua-
jes y como se relaciona la gente en esos espacios.

Creo que hay una oportunidad enorme para educacion, para
buen uso de productos, educacién financiera, etc. Los juegos ya
tienen esas dindmicas y se podrian aprovechar.

.Creés que hay una oportunidad para la industria publici-
taria? Si, definitivamente, porque lo que falta es el uso creativo
del espacio. Son plataformas superavidas de creatividad. Los
equipos de EPI, Roblox, Spatial, tienen buenos teams creativos
pero no dan abasto porque su enfoque no esta en la creativi-
dad sino en hacer una excelente infraestructura innovadora de
juegos para que las personas se entretengan y los creadores
puedan hacer lo suyo. Falta mucha mecha ahi. Es importante
saber que existen estas tecnologias, entender los limites, expe-
rimentarlas.

Salvo en Roblox o en Minecraft, hoy los usuarios son los que
dirigis de otras plataformas, de tus redes sociales o influencers.
Cuando las cosas son inteligentes la gente se divierte. Dinami-
cas de juegos y recompensas, pero todavia hay mucho de IRL
(in real life), réplicas de cosas que se hacen en la vida real que
se hacen en el metaverso. Hay mucho por hacer y debemos en-
tender las reglas para saber qué podemos hacer. Mas alla de lo
técnico, el espacio para la creatividad es infinito. No tiene senti-
do llenar el mundo de cosas que pasan sin pena ni gloria.

Genosha Flix
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https://www.youtube.com/watch?v=znBU8eu4eGA

https://www.youtube.com/watch?v=iwEhhyHAY04
https://360.parquesnacionales.gob.ar/selector/
http://genosha-flix.s3-website-sa-east-1.amazonaws.com/
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El director de Marketing y Comunicacion Externa de La Caja comparte
laultima campana y hace un balance del afio para la compaiia. Ferrando
rescata el valor de una marca centenaria en el mercado argentino y nos
cuenta el impacto del contexto local, la nueva agenda, y como orientar
la brujula de las comunicaciones en una categoria tan sensible.

POR CARLOS ACOSTA
FOTOS SANTIAGO MELE

REPORTE PUBLICIDAD | MARCAS
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.En qué contexto estan operando?

El seguro de autos es un negocio muy im-
portante dentro de la compafiia y donde
ponemos mas foco, independientemente
de que tengamos seguros de hogar, salud,
etc. En términos de competencia, somos
lideres en seguros de autos. Hoy nos ve-
mos impactados por varios temas: por
un lado, los repuestos, sabés que para las
compaiiias de seguros el seguro de autos
es un producto clave; y por el otro lado
por la inseguridad, robo de ruedas y de-
mas. Pero si es cierto que hoy impacta
también la caida en la venta de los autos y
la falta de financiacidn, antes habia opcio-
nes que daban los bancos con tasas bajas
y ahora todo eso desapareci6, lamenta-
blemente.

La pandemia en si no impact6 negativa-
mente porque estabamos preparados.
Como sabés, todos los canales no presen-
ciales crecieron muchisimo y nos hemos
podido reconvertir. Hoy podés cotizar
a través de WhatsApp, los canales de
e-commerce crecieron muchisimo y la
digitalizacion lleg6 a todos los procesos,
desde la inspeccion por foto hasta apli-
car Al con un chatbot que esta disponible
24/7.Eso nos ayud6 a aggiornarnos.

Haber logrado que La Caja sea una
marca sea casi genérica es responsa-
bilidad del branding, ;coincidis? Es
la marca la que sostiene la venta. La
marca es un gran pilar de la compania.
Tenemos niveles de awareness del 95%
al 97%, que es muchisimo. Nosotros trac-
keamos la marca todos los meses y los
numeros nos indican que somos lideres
en visibilidad marcaria. La marca es un
asset de la compaififa. Cuando en 2010
nos compra Generali, una compaiiia ita-
liana, adosamos Generali a la marca con
el objetivo de no perder La Caja, que es
muy reconocida. La marca no solo abre
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puertas a socios directos, sino también
indirectos. Retailers como Mercado Libre,
o mismo los bancos, nos eligen porque
eso genera trafico para sus canales al ser
una marca relevante.

En épocas con economias complicadas,
con escenarios inciertos, la confiabi-
lidad sigue siendo un valor de marca
fundamental, ;es asi? Si, pensa que la-
mentablemente en la Argentina el seguro
esta visto como un gasto y no como una
inversion. En épocas de vacas flacas, la
gente busca recortar gastos y apuesta por
compaiiias confiables que valgan la pena
y que den algun valor afiadido. Todo eso
ayuda muchisimo cuando tenés una mar-
ca saludable. La Caja tiene mas de cien
afios en la Argentina y eso da tranquili-
dad. Si encima tenés presencia marcaria
todo el afio, con los medios prendidos con
campafias always on, la marca no pierde
contacto con la gente.

(Estan con nueva campaiia? Si, llega el
verano y tratamos de hacer foco en el dis-
frute; en esta etapa hay descuentos en se-
guros de autos y comunicamos el ahorro
para poder aprovechar las vacaciones.

La comunicacién de las marcas hoy
tiene que convivir con un escenario
de fake news y muchisimo conteni-
do en redes sociales poco confiable.
(Como repercute para una compaiiia
de seguros donde la confianza es tan
importante? ;Representa un riesgo?
Es un riego cuando uno no sabe cémo
actuar frente a las fake news y cuando
en una comunicacion de ida y vuelta uno
no sabe cémo manejarse. Hoy hay un
didlogo con la gente y es fundamental te-
ner otras acciones. Desde el ano 2017 la
compaiiia tiene un programa THSN (The



Human Safety Net), de Generali, de per-
sonas ayudando a personas, trabajando
con ONGs como la fundacion Emmanuel
en La Plata, o Haciendo Camino en San-
tiago del Estero y otras partes de la Ar-
gentina, y ayudando en la capacitacién de
oficios para grupos vulnerables. Para una
compafifa que pone el foco en la gente, es
muy importante estar cerca de la comu-
nidad. Son acciones que la gente valora,
compaiifas con una cultura social respon-
sable y que apoya a los mas necesitados.
Lo mismo sucede con la sustentabilidad
y la perspectiva de género: este afio hici-
mos una investigacién sobre la mujer al
volante con perspectiva de género, laidea
es aportar valor y mostrar el compromiso
y el propoésito de la compaiifa y que for-
ma parte de su estrategia. Seguridad vial,
conduccion responsable, responsabilidad
social, cultura sustentable, son cosas que
la compaiiia se toma en serio.

TODO PARA VO0S

Si bien 2022 cerré con mucha alegria
y esperanza, 2023 es un afio electoral,
y eso siempre conlleva incertidumbre.
¢{Como ves el aiilo que empieza? La mi-
rada interna como empresa es muy posi-
tiva porque hay un buen equipo, una bue-
na estrategia, buenos productos. La mira-
da macro es bastante complicada porque
lo macro no ayuda para nada. Cuando nos
miran de afuera podrian pensar que es en
una gran compafifa en un pais equivoca-
do. Pero si tenemos en cuenta la propues-
ta omnicanal, los productos y el equipo,
que es un muy soélido, la mirada es para
adelante y muy positiva. Es una compaiia
con mas de 1800 empleados, compuesta
por argentinos que estan acostumbrados
a la Argentina, con resiliencia y sabiendo
manejar la ambigliedad. Eso también es
parte del liderazgo.
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La campafia ofrece un descuento del 20% en seguro de auto para que sus
clientes puedan relajarse durante la temporada de verano. Con creatividad de
Dentsu, tiene presencia en performance, redes sociales, display y sucursales.
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POR MAJO ACOSTA
“FOTOS SANTIAGO MELE
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Pasos pequenos pero firmes la llevaro
a la meta y al desafio mas importante
de su carrera. Veinte afios después de
haber ingresado en el area de cuentas
Constanza Archain se convirtié en Ia
nueva CEO de Ogilvy Latina South. E
esta entrevista conversamos sobre s
forma de ver y ejercer el liderazgo, lz
diversidad pendiente en la publicidad
y las oportunidades deuna tegion gue
guiere ser protagonista

(Cual fue tu recorrido hasta aqui? Siempre estuve enfocada
en publicidad y comunicaciéon. Y desde que puse un pie en la
Universidad quise poner un pie en la agencia. Me propuse hacer
las dos cosas a la vez. Surgi6 la posibilidad de hacer un trainee
en Lintas. Tenia muy claro que queria trabajar en Cuentas y en
Atencion al Cliente. Estuve en Lintas cuatro afios y eso me dio
la posibilidad de entrar en el mundo de la corporacién, cuentas
grandes, globales. Después surge la chance de ingresar a Agulla
& Baccetti; cayd en un momento oportuno, yo queria un cambio
y queria vibrar diferente. Era entrar en la agencia “hot”, con la
cuenta mas “hot”, que era Quilmes, y en épocas de Mundial de
fatbol. Fueron dos afios maravillosos en donde los flashes y la
brillantina estaban presentes. Una etapa muy necesaria. Pero
la sangre corporativa tira, y entré a Ogilvy sin pensar que iba a
estar tanto tiempo. Hubo cosas que me atrajeron mucho de esta
agencia. Volvi a trabajar con cuentas globales, con una infraes-
tructura muy grande para cada cuenta. La CEO global era una
mujer; y senti que era un lugar distinto.

Estar tantos afios en Ogilvy fue como estar en distintas agencias
de alguna manera porque todo cambia. Siempre me mantuve
en el area de Cuentas, liderando equipos y dindmicas regiona-
les, haciendo crecer las cuentas mas alla de la Argentina. Eso
me hizo abrir muchisimo la cabeza. Fui dando pasos de bebé
pero muy firmes. Qgilvy me fuie atrapando en el buen sentida.
Es_l.m_espaﬂ.o_en_d.(md.&_ iendo. ELciel ]]éll]llili'i

smo Il U le rei -

.Cual fue la propuesta? ;Qué te seduce del rol? Trabajé toda
mi vida en Ogilvy para llegar a este lugar. Cuando uno tiene un
norte muy claro, avanza en funcién de ese objetivo. Cuando lle-
g6 la posibilidad fue superorganico, fue como dar ese paso en
mi carrera, y estaba permeable y preparada para hacerlo. El re-
corrido interno estaba hecho. Conocia qué necesidades habia,
qué botones hay que tocar, cudles son las puertas, y tenia sobre
todo la contencion a nivel local, regional y global. Y las herra-
mientas para empezar a operar. No imaginé que iba a llegar a
fin de afio con un crecimiento tan grande. Es el mejor desafio
de mi carrera. Y como decia, me hace total sentido dentro de
Ogilvy porque en esta agencia lo primero es la gente. Donde se
cuida la carrera de cada uno. Creo que uno no siente la necesi-
dad o la tentacién de mirar para otro lado porque la tentacién
estd adentro.

Siendo CEO y mujer hay una agenda diversa que impulsar,
ccoincidis? Si. La diversidad es algo totalmente orgéanico en
Ogilvy. Tanto en la Argentina como a nivel regional, es una agen-
cia empoderada por lideres mujeres, y no es una carta que sa-
limos a comunicar, es totalmente natural. El management local
incluso hasta mi llegada era un 80% femenino. No es algo que
se buscé sino que esas carreras se fueron dando. Las mujeres
abrazaron esas posiciones.

.Y en el area creativa? Es un pendiente de nuestra indus-
tria... La diversidad para nosotros no se da por género sino por
distintas culturas, miradas y expertises. Hay perfiles de otros
paises, edades y género. Y considero que la mezcla es lo que
hace a las ideas mas ricas. Las empodera. Para que las ideas
sean diferentes necesitas otras cabezas.

Fuera de micréfono decias que el talento es el cliente mas
acido. ;Como hacés para atraerlo y que se quede en la
agencia? Cuando uno tiene un objetivo muy grande todo esta
construido hacia ese objetivo. Y uno de nuestros objetivos es la
gente. Todo esta trazado hacia ahi. Desde la infraestructura de
la agencia, la forma de trabajo, cdmo se observa y se escucha
para entender qué buscan, hacian dénde van. Y estamos en un
escenario argentino en donde la economia es una de las mayo-
res enemigas. El exterior seduce mucho por un tema de mone-
da, contrataciones part time y freelance. Es importante acom-
paifiar el crecimiento de las personas tanto a nivel profesional
como econdémico. Que se sientan valoradas y estimuladas.

[

“TRABAJE TODA MI VIDA EN OGILVY PARA LLEGAR A ESTE LUGAR”
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Otra de las relaciones que fue mutando fue la de agen-
cia-cliente. Ya no hay relaciones largas. Los clientes dan
proyectos, prueban, llaman a muchas agencias a un mismo
pitch... ;Como ves esa relacion? Las agencias las hacen las
personas. Y al final del dia la relacion agencia-cliente es una re-
lacién entre personas. Para nosotros nuestros clientes son so-
cios. Y nos adaptamos a la necesidad de cada cliente, por eso la
relacién con cada uno de ellos es distinta. Por la estructura de
equipo, la forma de contratacion, la geografia o la asignacién.
Muchas son asignaciones locales que ganamos y construimos
a partir de los pitch. En otros casos vienen oportunidades que
permite nuestra red global. Siempre, al final del dia, uno logra
ganar, retener o hacer crecer una cuenta por el talento y por la
forma en que se dan esas relaciones. Del otro lado encuentran
un equipo que los escucha, que sabe llevar soluciones para que
su negocio crezca e impacte; y lo mas importante: sienta su ne-
gocio como propio. Cuando pasas a ser socio de tu cliente, la
relacion cambia. Cuando el cliente se da cuenta de que “te que-
man” las cosas como les queman a ellos, eso genera un equipo
muy fuerte que avanza y que puede enfrentar cualquier tipo de
desafio.

Tenés responsabilidades regionales. ;Qué oportunidades
tiene la Argentina hoy?

El trabajo de exportacion es un gran desafio; lo estamos imple-
mentando y nos trae muchisima satisfaccion. El trabajo que se
hace desde la Argentina brilla en otros mercados. Nos buscan
por el talento y por el delivery creativo pero también por la ma-
nera de trabajar que tenemos. Compromiso arduo, disciplina,
estamos always on. Hoy es 27 de diciembre y la agencia esta
activa, con filmaciones esta semana, es como que hay un amor
tan grande por lo que se hace que se ve desde el otro lado. Dis-
frutamos de lo que hacemos y eso hace que lo que brindamos
sea mucho mayor. Esa recepcién alimenta las relaciones y las
oportunidades. Hay una gran oportunidad de nosotros hacia
afuera y del afuera hacia nosotros.

.Y Chile?

Chile es mi gran desafio, mi posicidn anterior estaba centrada
en la Argentina. Pero lo cierto es que somos una regién: Latina
South, Argentina y Chile se complementan, y tienen cada vez
mas eficiencia. Nuestra Head of Planning, por ejemplo, vive en
Chile. Compartimos recursos entre las dos geografias. Yo estoy
empezando a meterme mucho mas, voy a estar viajando, el
equipo ha viajado mucho para aca también. Las herramientas
estan, hay que ver cdmo las empoderamos.

;Objetivos 2023?

Todos los objetivos del mundo. Arranco con el papel en blan-

co. Mi objetivo es seguir haciendo crecer y empoderar tanto al

equipo como las relaciones con nuestros clientes. Seguir ele-
: 1o creati brillo. desde 1a A iy
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creamaos.
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Oriel Davis-Lyons solia ser un chef pero
se cansod de los horarios, de la presiony de
los gritos. Se metid en publicidad y gané
todos los premios habidos y por haber.
Después de su paso por Colenso BBDO,
R/GA y Drogab, hizo otro giro y tomo la
direccion creativa de Spotify New York.
Los afos en nuestra industria le dejaron
claro que los desvios no son nunca una
pérdida de tiempo y que los proyectos
paralelos al trabajo diario son fundamen-
tales en cualquier carrera creativa. Asi
fundo, nada mas ni nada menos, que ONE
School, un programa gratuito de portfo-
lios online para facilitar la inclusion de la
comunidad negra en publicidad, escalado
por The One Club for Creativity y Corple-
asure, un divertido proyecto personal de
ropa y accesorios de entrecasa. A dias de
ser convocado como CCO de Mother NY,
compartimos esta charla con una cabeza
que no para.

Solias ser chef, ;como entra la publicidad en la ecuacién?
(Qué o quién te tentd? Creo que llegué a un punto en mi vida
de chef donde me di cuenta de que no era la carrera que queria.
Estaba muy cansado, muy estresado; estaba encerrado en la co-
cina dia y noche. Gente que gritaba con cuchillos en la mano...
Me di cuenta de que no podia hacer eso por siempre. Ni siquie-
ra podia hacerlo por un par de aflos mas. Asi que renuncié.
Volvi a la universidad. Primero pensé que queria ser periodista
pero después llegué a la conclusion de que realmente no tenia
la atencién suficiente para los detalles y los datos. Entendi que
tal vez mi corazén no estaba tanto ahi como pensaba y casual-
mente habia incluido publicidad como materia para completar
mis horarios. Ahi hice el clic. Después fui a una escuela en Nue-
va Zelanda llamada Award School donde habia un programa de
“portfolio” de doce semanas, dos noches por semana y al final,
terminabas con una carpeta.

iAh!, cuando te decidiste fuiste a fondo. jMuy enfocado! ;Si!
Pero por mucho tiempo no lo habia estado. Tuve este quiebre
a mitad de mis veinte después de haber hecho un montén de
cosas, después de ser chef. No lo tuve claro por mucho tiempo
pero una vez que lo encontré, me di cuenta de que esto era lo
que queria hacer. Asi que una vez que pude armar mi carpeta,
consegui una pasantia y una vez que entras, entras.

Decis que una vez que entraste, ya estd, estas adentro del
circuito. ;Pero esta la industria viviendo una crisis de ta-
lento como se escucha en muchos lados? Eso parece. Entien-
do que se esta volviendo mas dificil encontrar talento, y surgen
otros espacios tentadores. Hay toneladas de lugares divertidos
para gente joven. Cuando yo salf de la escuela, solo hab{a agen-
cias. Ahora hay compaiiias tecnoldgicas, startups, marcas que
tienen su propio equipo in house asi que ya no es tan lineal,
que si un creativo pasa por un programa de publicidad va a ter-
minar en una agencia. Creo que eso es lo que estamos viendo
ahora; tenemos mas competencia por ese talento joven y ob-
viamente los Ultimos afios surgieron nuevas opciones de coémo
trabajar. El talento esta. La gente sigue siendo igual de talento-
sa solo hay nuevos lugares donde pueden desarrollarse. Que-
da en nosotros como compafias creativas inspirarlos y darles
oportunidades y razones para ser creativos junto a nosotros.



.Como ves el rol de la agencia? ;Cambié su peso frente
al cliente? No lo creo. Construir una marca sigue siendo im-
portante, tal vez mas que nunca y eso es lo que hacen las bue-
nas agencias. Ese es su expertise. A veces se vuelve mas dificil
porque competis por ese rol de influencer que antes tanto no
pasaba. Los clientes trabajan con multiples agencias al mismo
tiempo porque también los canales en los que tenemos que tra-
bajar son muy diversos hoy en dia y tal vez es dificil para una
sola agencia hacerlo todo. Pero también se ve en el resultado
del trabajo cuando la relacién de una agencia y un cliente es de
varios afos. Hay una sintonia. Hay confianza mutua y el poder
de influencia de una agencia se ve en el trabajo. No creo que
perdamos poder de influencia, creo que lo que tenemos que re-
pensar es como influenciamos, y lo que esta cambiando es el
lugar para hacerlo valer.

Te escuché decir que toda carrera creativa necesita un
desvio y sos un defensor acérrimo de los proyectos para-
lelos. ;Como es ese equilibrio? Yo los llamo side quest, una
expresion que los gamers conocen bien y que para mi es clave
en la carrera de cualquier creativo. Un side quest, o mision, es
un proyecto creativo impulsado por la curiosidad que te saca
de tu zona de confort. No se trata de un hobby, un laburito para
sacar unos ddlares mas, o probar suerte con el brief probono;
es “algo” que te permite expresarte de una manera inviable en
tu trabajo diario. Estoy convencido de que las herramientas
que adquiris cuando te embarcas en uno de ellos terminan ha-
ciéndote mas feliz y mejor para dar soluciones de negocios a
las marcas.

(Por qué? Por un lado, enfrentarte a nuevos problemas te obli-
ga a probar y desarrollar nuevas respuestas. Por otro, un pro-
yecto personal te permite experimentar el control, algo que en
el mundo de las agencias o en una empresa no sucede frecuen-
temente. Vas a aprender mucho de vos mismo. Fijate quién sos
cuando te toca tomar las decisiones, cuando no hay nadie a
quien responder, ni nadie a quien echarle la culpa. Cuando es
tulogo, siempre lo querés mas grande. Un side quest te conecta
con la cultura, querés compartirlo con todos y no necesitas una
agencia para hacerlo. Es otra manera de ver como las ideas to-
man forma en el mundo.

¢(Cuales son los tuyos? jJaja! Estoy usando uno en este mo-
mento, es un side quest en el que estoy trabajando hace unos
afios. La idea surgié en 2020. Al igual que el resto del planeta,
estaba trabajando desde casa pero actuando como si estuviéra-
mos en la oficina. Viviendo en un Zoom tras otro y hablando de
una manera bastante propia del entorno laboral. Algo que no
te das cuenta cuando estas inmerso en el espacio laboral por-
que, claro, estas en el trabajo; pero cuando estas en tu casa, en
pijama, se siente una gran desconexién entre el lenguaje que
usamos y la realidad de lo que esta pasando y dénde estamos
mientras trabajamos, que incluye tal vez una mascota pasando
por detras. Me parecié muy divertido asi que lancé una marca
de ropa que llamé Corpleasure y que tiene que ver con reimagi-
nar la ropa de trabajo para la nueva normalidad. Son remeras,
buzos y joggings; todo lo que necesitas para estar comodo tra-
bajando desde tu casa y con todas esas frases que se instalaron
tipo “No me da la banda ancha” o “Estas muteado”. Fue toda
una aventura. Un chiste que se me fue un poco de las manos y
sigue en pie. Fue una gran leccién para mi.

;Qué aprendiste en el camino? Creo que me ayudd a darme
cuenta realmente cudles pueden ser los ingredientes funda-
mentales de una marca y cdmo construir una audiencia organi-
camente. Cuando no hay nadie que lo haga para vos, es bueno
para cualquier creativo conectar con la audiencia y ver directa-
mente qué les gusta y como responden a las propuestas. Pro-
bar cosas fue un proceso de aprendizaje magnifico para mi. En
general en nuestro trabajo, hacemos las cosas, las lanzamos y
hay una red de medios disefiados para amplificarlo, mientras
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que cuando no tenes eso, pensas: ;como voy a hacer esto y que
llegue? ;Como voy a conectar? ;Cémo nos vamos a destacar?
Es distinto como tomas las decisiones creativas, es otra menta-
lidad y otra intencién. Al mismo tiempo fue estar en el abismo
para mi, nunca habia hecho algo por el estilo antes. Tuve que
aprender, por ejemplo, sobre el impacto de la inflacién en el
envio, costos, margenes, qué es lo mas rentable o cdmo algo no
es tan significativo en rédito pero si en construccién de mar-
ca. 0 algo que jamas pensé que iba a ser importante como una
plancha de stickers y result6 ser lo que todos querian... Muchas
cosas me sorprendieron en el proceso y por eso creo que esta
bueno para cualquier creativo tener una visién mas holistica de
lo que conlleva el negocio, de lo que conlleva una marca y no
solo sacar el trabajo y esperar a ver si a la gente le gusté o no.

:.Como fue tu paso por Spotify? Era Head of Creative + Pod-
casts + Talks. Como sabés, Spotify tiene una divisién de pod-
cast que no para de crecer y una de charlas que también viene
en alza, y se estd metiendo en audiolibros. Asi que mi funcién
era supervisar todo el trabajo que haciamos para contarle al
mundo sobre los nuevos shows, nuevos productos, nuevas pro-
puestas. Me encantaba porque el contenido es muy diverso,
realmente podés volverte un nerd en muchos temas y es algo
que me fascina. Estuve ahi los tltimos dos afios y medio y tra-
bajé en “Wrapped”, la gran campafia de fin de afio, en el trabajo
de impacto social que llevan adelante, en un montén de cosas,
asi que fueron experiencias muy variadas e intensas estos ulti-
mos afnos.

iY ahora volvés al mundo de las agencias! Si. Para mi Mother
siempre se sintié mas que una agencia de publicidad, un lugar
donde la creatividad es el producto central y la excelente publi-
cidad es solo una de las formas en que se muestra en el mundo.

El proyecto del One School me parece increible y me gus-
taria que me contaras como empezo6. jClaro! En 2020, como
mucha gente, particularmente aca en Estados Unidos, estaba
protestando. Sali a la calle después del asesinato de George Flo-
yd; estaba muy enojado, muy sensible, pero después de un par
de semanas tenfa que volver al trabajo, a la rutina cotidiana,
a mi trabajo diario, pero no queria dejar ese sentimiento, ese
activismo, en la puerta. Participando en conversaciones sobre
cémo el racismo sistémico estd en diferentes industrias y lu-
gares, empecé a preguntarme cémo se presentaba en nuestra
industria y en mi dia a dia. Para mi, cuando miras a tu alrededor
y ves el trabajo que producimos, mucho se apoya, toma presta-
do o se apropia de la cultura negra, la musica negra, celebrities
negros, artistas negros, pero cuando miraba los departamentos
creativos no habia creativos negros. Obviamente sabemos el
valor de la comunidad negra y el impacto que la cultura negra
tiene en el negocio y sobre las marcas, pero por alguna razén
eso no se veia reflejado en las personas que estdbamos contra-
tando. No eran los que estaban haciendo el trabajo ni tomando
las decisiones sobre como las marcas se presentaban anta esta
comunidad tan importante; asi que una vez que vi eso empecé
a pensar como la gente entra en este negocio. Al menos en Es-
tados Unidos, a través de escuelas donde preparas tu portfolio.
Esas escuelas llegan a costar 40.000 délares por dos afios y son
intensivos, con lo cual no podés estudiar y trabajar. Estas obli-
gado a tener recursos o algtn tipo de sostén para poder costear
esa educacién y armar tu carpeta, asi que de alguna manera,
armar una carpeta es un privilegio. Arranqué con un posteo en
LinkedIn donde ofrecia ayuda a cualquier creativo/a negra que
tuviera ganas de armar una carpeta y no tuviera 40 mil dé6lares
o dos afios para hacerlo. No sabia en ese momento cémo lo iba
a hacer pero subi el posteo.

;Cual fue la respuesta? jComo 300 respuestas! Lo que fue
bastante abrumador y me hizo pensar seriamente como iba a
hacer que esto funcionara de verdad.

One School. Programa gratuito de portfolios online
para facilitar la inclusién de la comunidad negra

en publicidad. Una iniciativa de Oriel Davis Lyons
junto a The One Club for Creativity.
https://oneschoolus.com/
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Corpleisure. Nacida en plena pandemia y en la
interseccién entre el capitalismo y el piyama, la marca
propone una linea de ropa y accesorios que intentan
encontrar el equilibrio entre el trabajo y el hogar.
https://www.corpleisure.com/
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Ya no tenias opcién. Claramente era una necesidad. Exacto.
Lo cual es bueno. A veces esos sacudones, cuando realmente es
un planteo concreto, hacen que no te enredes en planes. Empe-
cé dando clases por Zoom. La primera fue algo tipo “estas son
las diez cosas que podés hacer para afilar tu portfolio y tener
mejores chances de sobresalir”; y la segunda fue “;Qué es una
idea?”. Lo basico. Y estaba abierto a cualquiera que quisiera su-
marse. Al principio era solo yo y algunos invitados que traia,
pero todo muy informal, no era regular. Por ahi daba una clase
y pasaban tres semanas hasta la siguiente. Un dia The One Club
vio el post en LinkedIn, Bob Isherwood me llamé y me dijo ha-
gamos esto de verdad. Creo que luego de ese llamado inicial
con Bob, tres semanas después teniamos un site y estdbamos
aceptando inscripciones para el primer semestre. Empez6 el
semestre y no paramos desde entonces. Vamos por el quinto
semestre ya. Tenemos cuatro programas online con base en
Nueva York, Los Angeles, Chicago y Atlanta. Cada clase tiene 15
estudiantes, son 16 semanas y al final terminan con una carpe-
ta de nivel internacional. Ya les abrieron las puertas agencias
y marcas de primera linea, y hay chicos haciendo spots para
el Super Bowl. Estamos superorgullosos, tenemos una tasa de
empleo del 75% y el 66% son mujeres negras, lo que también
es un logro que nos alegra muchisimo. Es muy gratificante ser
parte de esto. {Soy parte de la carrera de estos graduados!

Son muchas cosas en la cabeza. ;Cuantas horas tiene tu
dia? ;Como lidias con el burnout? Buena pregunta. Creo que
podria manejarlo mejor para ser honesto. Siempre estoy supe-
rocupado y necesito un descanso. Pero cuando me lo tomo en-
seguida me aburro y pienso: ;qué puedo hacer?

Si, pero la diferencia es que vos te abris una escuela... jJa-
jajajaja! Con el tiempo me volvi mejor pidiendo ayuda asf que
con la escuela, por ejemplo, tuve la suerte de que The One Club
me diera una mano. Asi hubo gente que se hizo cargo de algu-
nas tareas para que yo pudiera enfocarme en los estudiantes.
También tenés que aprender a darte cuenta cuando tu plato
estd lleno y tenés que decir que no. Hay momentos donde no
podés sumar nada extra. A veces me piden que vaya a dar una
charla a algin lado y, aunque me gustaria, no puedo. Tuve que
aprender que tener un par de dias libres no significa que debo
llenarlos de cosas. Pero no creas que lo resolvi, es algo en lo
que estoy trabajando porque tengo esta tendencia a trabajar
de mas. Me di cuenta de que también tengo que dar el ejemplo
en este sentido a los jévenes que recién estdn empezando. No
quiero que vean una industria donde la Ginica manera de avan-
zar sea quemandose. Eso contribuiria a la crisis de talento que
mencionabas hace un rato. Si la industria se muestra como un
lugar donde solo se puede tener éxito si entregas todos tus dias
y tus noches, no se vuelve muy atractiva para un nuevo talento.

Para cerrar, ;qué pasoé con el humor? Esta por aca. En algiin
lugar. Empezamos a ver trabajos graciosos y eso se agradece.
Todos lo extrafidbamos un poco. Pero también hay que enten-
der que un montén de gente no se sinti6 particularmente gra-
ciosa los ultimos dos afios. No era facil de encontrar razones
para reir. Espero que sea solo una reaccién a los dos afios que
vivimos. Me alegra empezar a verlo otra vez y espero que pron-
to veamos que podemos ser graciosos, podemos ser serios y
todo lo que esta en el medio, dependiendo de lo que esté bien
para la comunicacidn, la marca o la causa. Ya va a volver. Te lo
prometo. Puede que nos lleve un poquito mas.

Bueno, el humor es tragedia mas tiempo... Claro! jMe gusta
eso! Ya tuvimos bastante tragedia asi que tal vez solo nos falte
un poquito de tiempo para cagarnos de risa. Me gusta eso.
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