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EDITORIAL
CANNES MAP

Desde hace algunas semanas estamos
en modo Cannes. ;Por qué? Porque un
concepto que define nuestra tarea perio-
distica es “solo lo importante”. Y en una
actividad infectada de premios, este es
el evento mas relevante de la comunica-
cién publicitaria. No te lo podés perder.

Nada de lo que pasa en Cannes esta aje-
no a tu proyecto, a tu realidad, cualquie-
ra sea el lugar que ocupes dentro del
negocio. Es mucho mas que Leones. No
“ganan” solo los que ganan. Ganamos to-
dos. Lo nuevo, lo distinto, lo importante
aparece en Cannes, se legitima en Can-
nes y, para aprovecharlo, tenés que estar
preparado con la mejor informacion: la
que te ofrecen los especialistas.

Bd Guynemer

Como todos los afios, tendremos una co-
bertura x3. Arrancamos con esta edicién
previa, en la que te presentamos a los
jurados argentinos; un “how to Cannes”
con las charlas imperdibles y las activi-
dades imprescindibles de esa semana.
Relevamos muchos de los candidatos a
llevarse un Leon, creatividad argentina
para Argentina y para el mundo. Com-
partimos un informe especial con talen-
to detras de camara de las principales
productoras del pais. Ademas, la dupla
de Young Lions que representa a la albi-
celeste en Film, Digital y Marketers.

El fenémeno de El Eternauta traspasé
fronteras, por eso compartimos una nota
con el detras de escena para los fanaticos
de la serie mas exitosa de 2025. Ademas,
el medallero histoérico de Argentina en el
festival y, como bonus track, la edicién
completa del libro La Generacién Dorada
para descargar.
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Del 16 al 20 de junio podras seguir a
Majo Acosta y Marta Gonzalez Muguruza
con la cobertura desde Cannes en tiem-
po real, a través de nuestro newsletter
diario, redes sociales y el podcast Apun-
tes desde Cannes.

De regreso, y desde el 25 de julio, la edi-
cién especial de la revista con todo lo
que dejo el festival: tendencias, ganado-
res, testimonios y varios especiales de
TV por Metro que complementaran una
cobertura tnica.

No dudamos de que estamos brindando
una herramienta que te sera de gran uti-
lidad para mejorar tu tarea. Mas de 30
afios siendo protagonistas de Cannes
nos han convertido en verdaderos espe-
cialistas.

— Montale
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OPINIGN

PERIODISTA DE CULTURA Y ESPECTACULOS

El 2025 terminara con la produccién de
Netflix como uno de los grandes suce-
sos del afo. No solo para la plataforma,
también para la industria audiovisual
argentina, para las productoras involu-
cradas, para quienes formaron parte de
la adaptaciéon de una de las historietas
argentinas mas conocidas en el mundo,
para el mercado editorial, y algunos et-
céteras mas.

La gestacion de este fenémeno involucra
varios afios de desarrollo, muchas histo-
rias cruzadas y, sobre todo, una inversion
que apuesta a la calidad y a sorprender
al publico.

Empecemos por los nimeros. El roda-
je se realizé en 149 dias. 50 locaciones
reales, 35 virtuales. Un proyecto que lle-
vé mas de cinco afios de desarrollo. Dos
afios de desglose y escritura de guiones.
Cuatro meses de preproduccién y un afio
y medio de postproduccion.

El trabajo de VFXlleg6 casi hasta la fecha
de estreno. Ahi se destaco, desde la pro-
duccién, el uso de tecnologia 3D. Hubo
tres mil trescientas personas entre elen-
co, extras, dobles de acciéon y demas.
Una produccién que empled a veinticin-
co artistas entre creacién de escenarios,
vestuario y maquillaje, y una produccién
de cuatrocientas personas.

“Talento argentino construido y desarro-
llado a lo largo de los afos”. Eso destaca,
entre otros, Pablo Accame, quien junto
a Ignacio Pool fueron los supervisores
de produccién virtual, departamento
de arte virtual y VFX de la serie. “Somos
gente que se desarroll6 y estudi6 en el
pais. No salimos de un repollo”, dice.

El tema del talento argentino puesto al
servicio de una obra de entretenimiento
popular parece que también sacudi6 el
(s (V=R oN81e)\eol Lo cierto es que El Eter-
nauta es un hilo largo que atraviesa a la
cultura popular argentina desde la déca-
da del cincuenta, cuando se publicé por
primera vez.
“Para mi, El Eternauta representa a mi
viejo trayéndome los fasciculos sema-
nales de los comics. Creo que fue de las
primeras obras que lef completas en mi
vida, a los 10 afios, y tuvo una profunda
influencia en mi manera de entender la
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ficcion hecha en mi pafs. La sensacion
que me dejé esa primera lectura me
acompafi6 toda la vida y, de alguna ma-
nera, tuvo una gran influencia en lo que
hice después, en donde la ciudad es una
presencia viva, casi como un personaje
mas. Esta adaptacion busca serle fiel a
ese nifio lector que se asomo a la histo-
ria por primera vez y recuperar aquella
emocién genuina de vivir una aventura
en la esquina de tu barrio, a partir de la
construccién de ese gran héroe argen-
tino que es Juan Salvo”. Fueron las pa-
labras con las que Bruno Stagnaro deja
patente esa relacion.

Creada por el guionista Héctor German
Oesterheld e ilustrada por Francisco So-
lano Lépez, El Eternauta es considera-
da la novela grafica mas importante del
mundo hispanoamericano y la historieta
de aventuras en espafol mas influyen-
te. Fue publicada en la Argentina entre
1957 y 1959, en la revista Hora Cero
Suplemento Semanal, como una serie de
106 episodios que llegaba a los lectores
todos los miércoles. Obra cumbre de la
ciencia ficcion, result6 disruptiva porque
la accién ocurre en una Buenos Aires re-
alista y enfocada en un grupo de “gente
comun” frente a una invasién. Entre sus
secuelas, se destaca El Eternauta I, de
los mismos creadores, publicada por la
revista Skorpio en 1976. La historieta no
intentaba ser un objeto de culto ni una
obra sesuda. Era deudora de un género
de ciencia ficcion muy de época, solo que
no resignaba localismo en pos de univer-
salidad.

En 2005, la productora creada por Oscar
Kramer y Hugo Sigman habfia llegado a
un acuerdo por los derechos con la fa-
milia Oesterheld para hacer un largo-
metraje. “El Eternauta es una obra evi-
dentemente cinematografica, pero todo
aquello ‘evidentemente cinematografico’
siempre es muy dificil de transformar
—dice Matias Mosteirin, productor eje-
cutivo de la serie—. Después de muchos
afios de intentos, busquedas y frustra-
ciones, en 2018 encontramos una gran
oportunidad, cuando Netflix nos propu-
so convertirlo en una serie”.

Pensar en capitulos la obra audiovisual

dedicada a uno de los emblemas de la
cultura argentina resolvia un problema
que no se habia podido superar en los in-
tentos anteriores. “No habiamos encon-
trado la manera de adaptar la historia a
una estructura de tres actos, asi que vol-
ver a un formato episé6dico, recuperando
ademas el espiritu de como habia sido
publicada la obra original, nos ofrecia
muchas respuestas”, agrega Mosteirin.
“Lo viejo funciona”, dicen los personajes
como respuesta a la total anulacién de
la tecnologia moderna en la serie. Casi
como un guifio a aquella entrega por ca-
pitulos que desarrolld Oesterheld hace
1ERNe CHGVIEYT Tanto en la versién en
papel como en la audiovisual, los escena-
rios debian remitirnos a la ciudad, a un
entorno conocido en una situacion extra-
fia. Por eso el panorama visual esta “su-
cio” de marcas. Lejos de llegar a acuerdos
econdémicos, lo que hizo la produccién
fue armar acuerdos de cesidén. Los avisos
estan para dar credibilidad, no dinero.
Dice Stagnaro: “El Eternauta tiene un
caracter muy local en la manera de en-
frentar dificultades enormes con ele-
mentos que estdn a mano. A partir de
la limitacién, los personajes encuentran
cémo salir adelante. Siento que eso esta
conceptualmente muy presente en la
historia y también en el modo en que lo
llevamos adelante nosotros a la hora de
construirla. Mas alla de que, tratandose
de una produccién nacional, los recursos
fueron gigantes, no hubiesen alcanzado
para la escala que necesitibamos. Eso
nos obligé a buscar una nueva manera
de resolver. Desde el inicio, fue una de
las cosas que mas me interesd de involu-
crarme en esto: sentir que no solamente
habia que construir historia, sino tam-
bién las herramientas que lograran plas-
marla”.

Se fabricaron 500 mascaras, las que per-
miten respirar en la nieve mortal.35 vehi-
culos en escena se usaron para construir
la muralla de autos que aparece en el
Puente Saavedra, ademas de los distintos
autos que se usan para trasladarse de un
lugar a otro. Entre ellos, varios Torinos
—otro auto de fabricacién nacional—
que terminaron algunos rotos y otros en

manos de desprevenidos compradores
de usados que se enteraron después de
la fama del rodado adquirido.

El fenémeno de la serie fue arrasador. Si
en la primera semana exploté en el pais,
a medida que pasaron los dias y las se-
manas, el efecto crecid. Un articulo del
New York Times destacaba que desde el
estreno de la serie, la edicidén estadouni-
dense de la historieta habia crecido en
valor de reventa: de un precio de tapa de
U$S 49,99 se dispar6 a U$S 450. Y que,
si uno tenia una copia, mejor guardarla,
porque en las bibliotecas del pais esta-
ban todas prestadas.

En la parte editorial también explot6 en
buenos nimeros el fendmeno. La edicién
con el sello de Netflix en la portada se
agoto en la primera mitad de la Feria del
Libro, superando la expectativa de Plane-
ta, que reimprimi6 y logro satisfacer una
demanda ansiosa. Las habituales comi-
querias se quedaron sin existencias y las
reservas en las cadenas de librerias vo-

interés sobre la obra grafica, sobre los

escenarios, sobre la ciudad, sobre los ac-|
tores y sobre quiénes realizaron la obra.
La consultora Empiria realizo un estu-
dio junto a Netflix para medir el impac-
to econémico que tuvo el producto en la
economia argentina. Son U$S 34 millo-
nes, de acuerdo al tipo de cambio oficial
(41.000 millones de pesos argentinos).
“El impacto econémico es poderosisimo.
No lo definimos nosotros, sino institucio-
nes como el BID y otras, que analizan el
derrame econdémico. El factor multiplica-
dor es muy importante. En el caso de El
Eternauta, el namero es altisimo, con un
impacto econémico de $41.000 millone

08|09

en la economia del pais”, sefiala Francis-
co Ramos, vicepresidente de Contenidos
de Netflix para Latinoamérica.

Como sostiene Ramos, El Eternauta es
la primera produccién regional en uti-
lizar a gran escala la combinacién de
sets reales con escenarios virtuales. “La
produccién representé un hito para la
industria audiovisual argentina. Se lo-
gré recrear digitalmente gran parte de
Buenos Aires utilizando fotogrametria y
escaneo 3D, apoyados en drones, cdma-
ras y otras tecnologias de captura de alta
precision. Esto permiti6 registrar desde
calles hasta trenes y fachadas urbanas
con un nivel de detalle extraordinario.
Es un cambio estructural que, sin dudas,
tendra un impacto positivo y duradero
en la industria”.

El costo total de produccién se estima
en quince millones de délares, con el
aporte de varios subsidios: BA Produc-
ciones Internacionales del Gobierno de
CABA; el Refundable Québec Tax Credit
de Canada; el Programa Uruguay Audio-

visual; el India Cine Hub. “El derrame
econdémico y el conocimiento adquirido
tendran impactos que en este momento
no podemos ni siquiera vislumbrar, pero
lo hemos visto en otros paises. Las con-
secuencias seran positivas, duraderas y
de amplio alcance intelectual y artistico”,
afiade el ejecutivo de Netflix.

Lo cierto es que aun queda por delante
una segunda temporada, que cubriria la
obra original de Oesterheld, y ya se habla
de adaptar la segunda parte de El Eter-
nauta. Pero ese derrame del que se ha-
bla como parte virtuosa en lo audiovisual
empieza a aparecer.

Pablo Accame contaba, a una semana del
estreno de la serie en la plataforma, que
ya le habian pedido presupuestos desde
otras partes del mundo. Al preguntarle
cudl fue el que mas le llamé la atencion,
menciond la India, un pais con una gran
industria audiovisual que quiere talento
argentino, desarrollado durante afios en
el pais, y que, cuando tiene una vidriera
internacional, luce mas.
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Nino Goldberg, Chief Creative Officer para Latinoamérica en VML, sera
jurado en la categoria Creative Data en Cannes Lions 2025. En esta entre-
vista, reflexiona sobre el momento que vive la creatividad en el mundo, la
trampa de la repeticion, el rol de la inteligencia artificial y la importancia
de volver a las ideas que emocionan de verdad.

:.Cémo llegaste hasta aca?

Yo no soy —con todo el respeto— de esas personas que planean toda su ca-
rrera. Yo trabajo, me encanta lo que hago, y como que me va llevando la vida,
el trabajo, las personas con las que me cruzo en el camino, mis jefes, que van
cambiando a lo largo del tiempo.

Ya fui jurado en 2017 y el afio pasado en el shortlist de Film. La verdad es que
la pasé bien porque me encantan los films, los vi tranquilo, sin tanta presién, y
lo disfruté mucho. La vez anterior, tuve mucha presion y no la pasé tan bien, y el
grupo que me toco para juzgar era bastante especial.

Este afio quiero tratar de disfrutarlo. No quiere decir que no haya presién —ob-
viamente quiero que gane lo mejor—, pero como jurados somos parte respon-
sable de que esta seleccion de ideas quede en la historia. Quiero ver el reel la
noche de la entrega y sentirme orgulloso de lo que votamos.

:.Como ves este momento de la creatividad argentina?

Argentina es un pais hiper-mega talentoso en lo que respecta a la creatividad.
Pero hoy la creatividad argentina no esta solo en Argentina: esta repartida por
todo el mundo, y eso tiene que ver con un montdn de cosas.

Con la coyuntura econémica del pais, por supuesto, mucha gente eligi6 irse
a lugares donde pueda ganar mas o tener mas oportunidades de hacer cosas
grandes para marcas grandes. Jugar en la Champions, como yo le digo.

12113

Alavez, hay un montoén de gente talentosa que se quedo en Argentina y trabaja
para afuera, y otro montén que se quedd y trabaja para el mercado local. El por-
centaje de ideas argentinas para Argentina es menor al de otras épocas, pero
este pais sigue siendo una cantera de creativos, creativas y creatividad genial.

(Coémo esta la creatividad hoy en el mundo?

Estuve juzgando el shortlist de Creative Data y, por lo menos en esta categoria,
se repiten muchas cosas. Hace 10 dias estuve en Nueva York y fui al MoMA. Veia
las piezas de arte y pensaba: “Nos tenemos que inspirar mas en esto”. La crea-
tividad se tiene que volver a inspirar en el arte, en el cine, en los libros, porque
ultimamente siento que nos estamos inspirando mas en nosotros mismos.
Para ganar en Cannes 2025, miramos lo que gané en 2024; y en 2024 se miraba
lo de 2023. Eso hace que nos estemos empezando a repetir.

La inteligencia artificial nos abrié un montoén de puertas, pero hay muchos que
estan abriendo las mismas puertas. Siento que estamos en un momento bisagra.
Estamos en una pequefia meseta, y ojala que salgamos de esa meseta rapido.

;Dénde encontras inspiraciéon? ;Cémo salis de la trampa del algoritmo?
Mi respuesta es medio obvia: mirar arte, leer libros. Los artistas pintaban sus
cuadros, expresaban sus emociones sin miedo. Seguramente hubo momentos
en que eran perseguidos, pero eran personas que se expresaban sin miedo.

En esas expresiones sin miedo es donde encuentro inspiracion.

;Qué frena hoy las ideas?

El miedo. Estamos en una época con mucho miedo, un miedo real, y tiene sen-
tido que una compaifiia no quiera gastar un montén de dinero en producir algo
que puede llevar muchos meses, y que al salir al aire tenga que bajarlo. En-
tonces testean y re-testean, lo pasan por abogados, y se va perdiendo la expre-
sién original. Vuelvo a la pregunta anterior: encuentro inspiracion en cualquier
expresion, ya sea una serie, una pelicula, un libro, una cancién... de gente que
expresa ideas sin tanto temor a las consecuencias.

;Qué te genera la inteligencia artificial?

Es algo que pienso todos los dias, porque me lo preguntan todo el tiempo, y voy
a muchas reuniones donde se habla del tema. Yo te puedo decir que un dia me
genera miedo, otro dia me genera alivio, porque la uso un montén y me ayuda
mucho en tareas del dia a dia. Pero la verdad, lo que mas me genera es intriga:
hacia donde va esto. ;Co6mo va a cambiarnos como industria? ;Y como humani-
dad, en 10 afios? Me genera mucha intriga, y no creo que nadie lo sepa. Deseo
que se use de manera positiva. Me da miedo que nos volvamos mas tontos.

:Un skill que esté subvalorado en estos tiempos?

Un skill, un stper poder histérico en esta industria, es ponerle la piel de gallina
a otra persona. Y hoy eso estd como en tercer lugar en la lista.

Todavia queda la resistencia de los que queremos emocionar, pero las ideas pa-
san por tantos filtros que les van sacando todo lo que toca la fibra de la gente.

:Un mantra que te acompaiie?

Tengo un mantra que uso mucho ahora como DCG de Latinoamérica: “hacer
menos y mejor.” Porque, como sabés, los latinos nos entusiasmamos facil, y ese
entusiasmo —por lo menos en mi red— se transforma en querer hacer mucho.
Lo que trato de transmitirle a los equipos es que hacer demasiado puede ir en
contra de las ideas. No es lo mismo dividir la energia en tres ideas que ponerle
el 100 % a una. No se trata de hacer una sola cosa, sino de no dispersar nuestras
energias en cosas que a veces no mueven la aguja.

:Un leon memorable?

Un Leé6n de Oro en Film, el afio pasado, con una peli de Movistar que hicimos
con un gran equipo de VML México: “This is not a game.” Nos puso muy felices
porque venimos trabajando con Movistar desde hace muchos afios, haciendo
peliculas grandes, cada vez con mdas impacto, tocando temas importantes en
varios paises. Fue una alegria enorme poder subir al escenario con ese Ledn.




(Qué vas a buscar vos en un ganador?

Ya estamos prejuzgando y muchas veces me emociono con las ideas y quiero
ponerles un puntaje alto porque me entran por la panza.

Después me llega el cerebro y empiezo a analizar un montén de cosas: el rol de
la data en la idea, o si sin la data esa idea igual seria genial.

Estoy buscando ideas nuevas, poderosas, originales, con una ejecucién
impecable.

Quizas estoy buscando el Santo Grial.

;Qué es Creative Data para vos?
Unaidea como la que te mencioné, que realmente interactte con la informacion.
Y que tenga un impacto real en el mundo: emocional, cultural o de negocios.

Cannes 2025 sera...
Del 16 al 20 de junio. (Soy muy cabulero, no te puedo decir mas.)

Directora en Argentinacine y jurado de Film Craft en Cannes 2025, Camila
Zapiola repasa su recorrido del teatro al set, su amor por el guion y la
direccion de actores, y defiende el craft como la forma mas fiel de honrar
una idea.

;.Como llegaste hasta aca?

Cuando terminé el colegio, queria ser escritora. Probé estudiando Letras, no
funciond, y terminé en cine. Me enamoré apasionadamente del mundo del cine.
Haciendo un corto me di cuenta de que no sabia dirigir actores, asi que me fui
a Nueva York a estudiar actuacién. Fui por tres meses, pero me quedé tres afios
y me recibi de actriz en Lee Strasberg. Aprendi mil veces mas sobre direccion
estudiando actuacién que cine.

Cuando estudias actuacién, aprendés coémo contar una escena desde adentro.
Todos somos nerds del cine, a todos nos gustan las series y las peliculas, pero
no estamos adentro, lo vemos desde afuera: ves los planos, el storytelling, cémo
contar algo que esta bueno, pero no entendés como construir una escena de
manera organica.

En actuacidn estas todo el tiempo construyendo escenas y, corporalmente, bus-
cando entender el guion para que funcione. Script analysis es algo que me en-
canta: el estudio del guion. Terminé dedicandome a eso. Cuando leo un guion,
se me aparecen todos los planos visuales en la cabeza, pero también todo lo
organico que tiene que suceder para que funcione.
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¢Es un buen momento para la creatividad?

Siy no. Siempre es un buen momento para la creatividad, y siempre hay desa-
fios. Hoy, por ejemplo, los econémicos. Hay una recesiéon econémica mundial,
pocos guiones y muchos directores, y eso genera miedo. Yo le digo “la cadena
del miedo”. Eso es lo que arruina la creatividad.

La agencia ya viene con miedo porque el cliente se lo transmitié; después, la
agencia se lo pasa a los productores; los productores al director; y el director, a
su equipo. Es una cadena que termina arruinando la creatividad por completo.
Alavez, disfruto cuando me traen desafios a nivel productivo, porque eso activa
el cerebro creativo en busca de soluciones. Las limitaciones empujan a la creati-
vidad y hacen que nazcan cosas nuevas.

;Qué te genera la 1A?

La uso. La usé, por ejemplo, en una publicidad de perros que necesitaba acen-
tuar algunas expresiones. Aunque soy muy fan del naturalismo y de todo lo
organico, por lo que estudié. Entonces, si la IA nos ayuda con algunas cosas,
esta buenisima. Pero cuando se nota mucho, me genera rechazo, porque va en
contra de lo organico. Como herramienta, me encanta ChatGPT. Pero para lo
creativo, somos mejores nosotros.

:Un skill subvalorado en estos tiempos?

La buena onda. Escucho muchas historias de gente con la que es muy dificil
trabajar, tanto productores como directores. Somos tantos en esta industria,
hay tantos directores y productores talentosos, que no puedo creer que haya
gente que no quiera colaborar desde un lugar amigable. Nuestro rubro es muy
estresante: hay pocos guiones con dinero y siempre trabajan los mismos (algo
que pasa en todos lados). Entonces, no entiendo cémo sigue trabajando gente
con mala reputacién que hace pasar un mal momento al crew.

No entiendo el maltrato. El actor es la herramienta mas importante que tenés
frente a cdmara, y el maltrato le corta automaticamente la creatividad.

(Asignaturas pendientes?

Siempre hay asignaturas pendientes. Cada vez que hago un tratamiento, lo hago
con toda mi alma. Siempre el préximo guion es una asignatura pendiente. Me
encanta la publicidad, me encanta dirigir, me encanta contar historias.

Ya cumpli un suefio, que era dirigir un musical. Ahora me encantaria dirigir algo
con mas drama, una historia de verdad. Pero siempre hay asignaturas pendien-
tes, porque si no es repetir siempre la misma fé6rmula, y eso es aburrido.

;Qué te inspira hoy?

Me inspira mi bebé, que va a cumplir un afio. Me abri6 el corazén de una manera
increible, y veo mucha humanidad y naturaleza. Siempre me inspiré lo humano,
los comportamientos humanos. La vida real me inspira. También me inspiran
series que se animan a ser distintas, cumpliendo un cédigo narrativo que todos
entendemos, con drama y humor al mismo tiempo, como lo hace Mike White en
White Lotus, por ejemplo, que se rie de su propio codigo.

0 el trabajo de Emma Stone, porque siempre esta al borde de la sobreactuacion,
pero no lo es. Me aburro de sumamente correcto. Me encanté Adolescence, por
ejemplo: ese plano secuencia me volvio loca. Fue la primera vez que vi cuatro
capitulos seguidos sin agarrar el teléfono.

Otra cosa que me inspira muchisimo es el teatro en Buenos Aires. Los actores
argentinos son brillantes. Me inspira muchisimo ir a verlos.

¢Algin mantra que repitas?

Este mantra me lo ensefié mi papa desde que soy chiquita y siempre me acom-
pandé: “Mejor pedir perdén que permiso”. Me educaron asi, y creo que por eso
se me abrieron tantas puertas. Si yo hubiese pedido el permiso que como direc-
tora mujer tenia que pedir, no hubiese llegado donde llegué.

¢(Marcas que si?
Las que se animan a lo diferente, a lo nuevo, a lo original. Las que prueban for-
mulas, pero les dan una vuelta de tuerca, porque todo ya se conto.

(Marcas que no?

Las que repiten férmulas. Son marcas sin alma. Me aburre lo que no tiene alma.
Me aburre lo que es solo un cuadrito, sin contenido; lo que es solo cool o visual-
mente lindo, pero sin ideas. Las marcas que van con miedo y repiten férmulas
son un embole.

(El proyecto de tu vida?

Hay un proyecto que me rompid el corazén. Una publicidad que hice hace tres
afios y que me hubiese cambiado la carrera por completo. Lo gané, lo filmé, y
me costd un montdén ganarlo porque competia contra unos “bestias” america-
nos e ingleses. Le di mi corazon, lo filmé, y por un tema legal qued¢ archivado.
Siento que me hubiese llevado a la liga a la que quiero llegar. Y estoy esperando
que llegue el préximo proyecto de mi vida que me lleve a esa liga a la que tengo
tantas ganas de acceder.

(Tu primer Le6n?

Fue con mi papa (Augusto Giménez Zapiola) y fue la primera publicidad que
filmé con él: Psicdlogo de CarOne, con creatividad de Lucho Sanchez Zinny y
Carmelo Maselli.

:Qué es Film Craft para vos?

Film Craft es la parte mas divertida. Es como hacemos lo que hacemos una vez
que llega la idea. Todo craft esta basado en una idea. El craft no es nada sin la
creatividad, y no es nada si no la acompaiia fielmente. Otra forma de decirlo:
como serle fiel a esa creatividad y hacerlo de una manera original. Cémo hacer
la “refe” mejor que la “refe”. Para mi, eso es craft.

;Qué va a tener que tener un trabajo para ser #LIONWORTHY?
Un trabajo que me estimule tanto mentalmente como emocionalmente, que me
toque una fibra. Y, de nuevo, que sea mejor que la “refe”.

Cannes 2025 sera...
Espero que me explote el cerebro.

VARA
BRAND
EXPERIENGE

Con sensibilidad y una mirada profunda sobre el oficio, Nicolas Vara, CCO
de David Buenos Aires, llega a Cannes como jurado en Brand Experience.
Reflexiona sobre el rol de la paciencia en los procesos creativos, el vértigo
de la inteligencia artificial y afirma: “Espero disfrutarlo un montoén y, so-
bre todo, aprender”.

Brevemente, ;como llegaste hasta aca?

Llego bien, cansado, contento y con mucho trabajo que demanda el juzgamiento
de Cannes. Es una oportunidad increible representar al pais y a la agencia a la
que pertenezco. Siento que es un reconocimiento colectivo a toda la gente que
me formé y me sigue formando.
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¢.Es un buen momento para la creatividad?

Si. A lo largo del tiempo, la creatividad enfrentd distintos desafios. Hoy, por
ejemplo, la multiplicidad de canales, la aparicién de la IA y algunos desafios
presupuestarios. Creo que es un momento interesante para desarrollar creati-
vidad en este contexto y con estos ingredientes.

;Qué te genera la IA?

Muchisima incertidumbre. Creo que avanza a una velocidad mucho mayor de
la que podemos asimilar, asi que nos exige estar aprendiendo todo el tiempo.
La IA nos exige un trabajo casi de direccion creativa. Si tenés desarrollada esa
faceta, la IA es una gran herramienta; pero, a nivel general, me genera algunas
dudas profundas.

;Cudl creés que es un skill subvalorado en estos tiempos?

La paciencia. Creo que es un gran aliado y un recurso que se subvalora muchi-
simo. Cuando sos paciente con un proceso, el resultado se nota: en el detalle,
en como se trabajo el storytelling, en la conexiéon con la marca, en el craft. Me
gustaria que la paciencia apareciera mas. No la veo tanto.

(Qué creés que frena hoy las ideas?

El principal enemigo de las ideas son los presupuestos. Y no me refiero solo a
los de produccion, sino a los de toda la industria creativa. Si faltan recursos, los
procesos se vuelven mas complejos. Con menos recursos necesitas paciencia,
tiempo, experiencia... cosas que no siempre abundan.

(Qué te inspira hoy?

La respuesta mas honesta es: mi hijo. Me mueve todas las estanterias y me hace
repensarme como persona, descubrir cosas nuevas. Creo que es incomparable
a cualquier otra experiencia, al menos que yo haya tenido.

(Asignaturas pendientes?

Me encantaria poder filmar una campafa con Messi y conocerlo. Lo intenté de
todas las maneras posibles, con todas las marcas con las que tuve alguna posibi-
lidad. Me encantaria estrecharle la mano. Es un capricho, me lo permito.

;Tenés un mantra que te acompaiie en estos tiempos?

Uso algo que me ensefid Manolo Jofré: “Lo que mejor habla de uno es escu-
char”. Frenar la pelota. Entregarse un poco mas a la escucha: a los equipos, a
los clientes. Eso te ofrece la posibilidad de entender mejor y, si entendés mejor,
seguramente tengas una mejor conversacion.

LA MAQUINA
DE LA AMISTAD

teatily
s

;Tu primer Le6n?

En 2011, junto a Nacho Flotta, mi compafiero: “La Maquina de la Amistad” para
Coca-Cola. Una idea que no era comun en ese tiempo. No existian, como ahora,
los video-casos. Y me gustaria recordar el ultimo, porque le tengo un carifio
especial: fue con HSBC y en Film.

;Qué es para vos Brand Experience?

Es una categoria amplia. La definiria como el riesgo que tomas al encontrar una
nueva manera, una nueva experiencia con la cual conectar con las audiencias, y
que se sienta natural y orgénica.

;.Qué va a tener que tener un trabajo #LIONWORTHY?

Un trabajo en el que se note la paciencia, el tiempo que se tomaron para contar
esa idea, y, por supuesto, que haya una gran idea detras. Que esté contada de
una manera linda, convincente, humana. Que me llegue.

Cannes 2025 sera...
Una gran experiencia. Espero disfrutarlo un montén y, sobre todo, aprender.
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El Chief Creative Officer y Co-Fundador de Slap Global, sera jurado en la
categoria Creative Business Transformation en Cannes Lions 2025. Con
una trayectoria que incluye hitos como la multipremiada campaiia I Love
You Hater para Sprite, Etchanique reflexiona sobre el estado actual de la
creatividad, el rol de la inteligencia artificial, y la importancia de ideas
que realmente transformen el negocio.

Brevemente, ;como llegaste hasta aca?

Estuve en varias agencias; pasé mucho tiempo en Kepel & Mata y luego estu-
ve nueve afios en Santo, con Maxi (Anselmo) y Sebas (Wilhelm), hasta llegar
a director general creativo. Santo fue una agencia que me ensefi6 muchisimo:
trabajamos en campafias globales, como el rebranding de Coca-Cola a nivel
mundial, y “I love you Hater” para Sprite. Ahf nos conocimos con Maxi Itzkoff
—hoy CEO de Slap—, una persona increible, un talento maravilloso que cambia
el juego constantemente. En 2020 se lanza Slap y empezamos una carrera junto
a Rafa Santamarina, Javier Garcia Paz, Aubert Romero, Gerry Graf y un equipo
enorme que hoy tenemos a lo largo de todo el mundo. Ya estuve en Cannes, pero
esta es mi primera vez como jurado.

.Creés que es un buen momento para la creatividad?

Si, creo que es un gran momento. Es un momento ideal para reinventarse con
todas las herramientas que surgieron en los ultimos afios, desde la inteligen-
cia artificial hasta nuevas formas de pensar ideas y producir. Hoy hay personas
creando contenido tan relevante como el de una gran compaiiia. Es clave tomar
todo esto como un desafio, no como una amenaza. Creo que es un excelente
momento para empezar a buscar caminos nuevos, ideas que marquen el rumbo.

;Qué te genera la IA?

La IA no me genera nada en particular. Hace varios afios que estoy aprendiendo
a usarla. Me parece una herramienta muy util a nivel productivo, que acelerd
muchos procesos. Como toda herramienta, hay que saber usarla. Pero como
dice la frase: “No es la flecha, es el indio”. Hay que aprender a utilizarla bien
para potenciar nuestro trabajo. Si la vemos como una amenaza y la rechazamos,
me parece que no es por ahi. Hay que entender como puede potenciar nuestras
habilidades y nuestra cabeza.

¢Un skill subvalorado en estos tiempos?
Creo que ya tener un skill en este negocio, en el mundo en el que nos movemos,
es algo muy valioso.

.Tenés asignaturas pendientes en publicidad?
Creo que no. Me voy renovando las metas afio a afio. Fui cumpliendo lo que que-
ria y, cuando pienso en algo a futuro, hago todo lo posible por llegar ahi.

;(Donde encontras inspiracion?

Encuentro inspiracion en los contenidos de las plataformas, en peliculas, se-
ries... hoy hay un abanico enorme. Pero también la encuentro en las pequefias
cosas. Te diria que, basicamente, en todo lo que aparece en mi teléfono.

;Tenés algiin mantra que te acompaiie en este tiempo?
Un mantra podria ser “sacrificio y esfuerzo” para alcanzar objetivos. Me da mie-
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do que las cosas me salgan mal, y creo que ese miedo siempre me empuja a ir
un poco mas adelante o mas profundo en lo que hago.

:Un proyecto que haya sido un hito en tu carrera?

I Love You Hater, de Sprite. Fue un gran trabajo, con un esfuerzo colectivo de un
equipo increible, en el momento justo para la marca. Realmente estuvo bueni-
simo.

.Tu primer Ledn, o el mas significativo?

No recuerdo el primero, pero destacaria los que gan esa campaifia de Sprite.
Fueron de los mas memorables: gané en Film, Activaciones, Musica. Fue una
gran campaia.

LT .
De chico'todos:se metfan con mis pecas.

:Qué creés que frena hoy las ideas?

Los contextos frenan las ideas. A veces es una cuestion de presupuesto, otras
de estructura. Para que una idea avance influye mucho quién la empuja, quién
tiene las ganas de dar “las peleas” necesarias para hacerla realidad —peleas en
el buen sentido—. Depende mucho del empuje de quien la lleva adelante.

(Como definis la categoria que te toca evaluar, Creative Business Trans-
formation?

Es el ADN de nuestra carrera. Lo habldbamos con el resto de los jurados en una
call el otro dia. Me parece que cualquier idea deberia transformar el negocio,
o al menos aspirar a eso. Desde el disefio de un producto o un pack, hasta un
contenido: todo deberia apuntar, de alguna manera, a transformar el negocio de
la marca de la mejor forma posible.

;Qué tiene que tener un trabajo #Lionworthy para vos?

Tiene que ser tangible el impacto: que se vea claramente como transformd el
negocio en algin aspecto.

Cannes 2025 sera...el tltimo Cannes que no esté manejado por la IA.

RODRIG
GAMALL

El CCO de GUT y jurado en Radio & Audio en Cannes 2025, repasa su tra-
yectoria, reflexiona sobre los desafios actuales de la creatividad y desta-
ca el rol de la inteligencia artificial como aliada. Con mas de dos décadas
de experiencia, asegura que el mayor freno para las ideas sigue siendo
el miedo.

Brevemente, ;como llegaste hasta aca?

Trabajando mucho eh con una carrera larga de mas de 20 afios, haciendo todas
las etapas de la carrera de un creativo, de trainee a CCO. Con humildad, con
mucha resiliencia. Y con “duelos cortos” porque los creativos estamos criados
a base de ideas rebotadas.

(Es un buen momento para la creatividad?

Siempre es un buen momento para la creatividad. Creo que es algo parte de
la naturaleza humana. Siempre nos hacemos la pregunta apocaliptica: ahora
que viene o tal cosa, ;va terminar con todo? Pero creo que siempre es buen
momento para la creatividad.

Las épocas de correccidn politica son buenos momentos para la creatividad
porque te obliga a buscar otras formas de reirte, de ser incorrecto dentro de
la correccidn.

Las nuevas tecnologias nos traen nuevas formas de hacer creatividad también.
Hoy con Grok o Chat GPT podes plantar un chiste y mandarlo con un nivel de
finish del mejor director de arte del mundo. Son todas herramientas que tene-
mos todos para divertirnos mucho mas.

Esta democratizacidon de herramientas me parece que lo inico que hace es es-
timular todavia mas.

;Qué frena hoy las ideas?

El miedo, los filtros. El miedo puede venir de cualquier lado, de un cliente, de
una agencia, de uno mismo. Creo que el miedo a equivocarse frena muchas
cosas. El miedo a la cancelacion en las redes. Todo online parece el purgatorio,
;no? todos quieren evitarlo.

Para mi deberia ser liberador porque todo pasa pasa tan rapido que que al otro
dia se esta hablando de otra cosa.

;Qué te genera la Inteligencia artificial?

Me genera eh preguntas, expectativas, todo va tan rapido que vamos apren-
diendo sobre la marcha. Lo ultimo que deberiamos tenerle es miedo. Creo que
la Al viene a darnos mas de lo que nos va a sacar. Nos abre un mundo de po-
sibilidades.

Creo en el poder del ser humano y en las herramientas en las manos del ser
humano talentoso.

¢Un skill subvalorado?

El orden y la formalidad. Aunque suene muy contradictorio para mucha gente,
la creatividad esta muy relacionada con el orden y la formalidad.

Nunca pude trabajar como creativo en, en un entorno demasiado cadtico. Me
gustan los espacios en donde cada uno sepa qué es lo que tiene que hacer, y
pueda enfocarse en eso y perfeccionarse. El caos sélo puede funcionar dentro
de un entorno controlado.
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;Tenés asignaturas pendientes?

En GUT tuve la suerte de poder cumplir muchas asignaturas pendientes de mi
vida. Me gustaria que la network esté entre las primeras del mundo en Cannes;
ayudar a que la oficina donde me toca estar hoy (Madrid) crezcay se consolide.
Después de lo personal, después de 20 afios trabajando nunca nunca tuve un
proyecto con Messi, me gustaria conocer a Messi y me queda pendiente no
haber podido conocer a Diego, lamentablemente.

;Qué te inspira hoy?

Lo que me inspird siempre: la gente. Me hace reir la gente, me divierte la gente,
los insights. A todos nos pasa lo mismo, aunque nos creamos muy particulares.
Me inspira mucho lo no publicitario que pasa en las redes, sobre todo lo que
leo en Twitter, que es la red social mas malvada, por lo menos en Argentina.
Me inspiran los creativos mas jévenes que me contagian energia y ganas.

;Tenes algiin mantra que te acompaiie?

Dos palabras que nacieron hace un par de afios y me representan: anulo mufa.
Soy muy caburero, tanto que tengo al doctor Bilardo pegado en mi termo de
mate.

Por suerte Argentina hace un par de afios acufié esas dos palabras juntas que
resumen un montén de cosas y son muy utiles para la gente cabulera como yo.

¢{Tu primer le6n?
Mi primer leén fue una activacién que hicimos para Cruz Roja, que era una
casa inundada, de mi época en Leo Burnett. Fue en Outdoor.

;Qué es Audio & Radio para vos?

Minimalismo puro. Es una categoria que solamente se enfoca en un sentido, y
ahi esta el desafio. Solamente tenés tenés el oido para generar algo. Y todavia
se pueden seguir haciendo cosas después de tantos afios.

(Qué va a tener que tener un trabajo #LIONWORTHY?

Buscar lo que siempre me genera cuando veo una buena idea: envidia. Cuando
laidea es tan simple que que decis, ;como no es mia: como no es de mi equipo?
Ese tipo de ideas a mi me genera muchisima envidia, y trato de que ese sea el
filtro para elegir ganadores.

Cannes 2025 sera...
Un Cannes donde seguiremos anulando mufa.



Florencia Kessler nos representara como jurado de PR en Cannes Lions
2025, en este ping pong reflexiona sobre el rol de la creatividad en tiem-
pos de crisis, comparte su vision sobre IA, el valor del pensamiento pro-
fundo y las ideas #LionWorthy.

(Como llegaste hasta aca?

Mi camino para ser jurado fue bastante poco ortodoxo. Grey es la primera agen-
cia en la que trabajo. Empecé en un medio publicitario, en un festival de publici-
dad. Después trabajé muchos afios en una productora, y hace seis afios que es-
toy en Grey. Primero en Argentina, luego en la region, y desde hace seis meses,
en lo global. Nunca imaginé ser jurado. No era algo que tuviera pendiente, asi
que fue una sorpresa espectacular y un privilegio. Estoy feliz.

¢Es un buen momento para la creatividad?

Yo creo que siempre es un buen momento para la creatividad. Es la capacidad
que tenemos los humanos para resolver problemas. Y mientras haya proble-
mas (y ahora el mundo est4 lleno), la creatividad va a seguir siendo la herra-
mienta para enfrentarlos. Después esta el talento de las personas de turno: las
agencias, los clientes, y las ganas y posibilidades de animarse a hacer esas ideas
realidad. La creatividad, como posibilidad, est4 siempre.

;Qué eslo que frena las ideas en este momento?

Los caminos ya recorridos, la comodidad, el exceso de procesos, el no arriesgar,
el hacer lo que siempre se hizo, el miedo a lo distinto. La fiaca de intentar algo
nuevo. Es mucho mas facil ir por el surco conocido, ese que te lleva siempre a
los mismos resultados.

:Qué te genera la inteligencia artificial?

Un poco de desconfianza, en algin punto. Es una herramienta inevitable, ya esta
instalada y es parte del mundo. No soy una usuaria completa; le tengo respeto.
A mime interesa el proceso de pensamiento humano y la riqueza que hay en él,
aunque no sea tan rapido, ni tan facil, ni tan a mano como lo que ofrece hoy la
[A. Siento que el humano todavia tiene mucho para ofrecer, y la verdad, no sé si
me gustaria vivir en un mundo no pensado por humanos.

:Un skill subvalorado?

Tomarse el tiempo necesario para los procesos: para pensar en profundidad,
para desarrollar un pensamiento mas critico. Darle al craft el tiempo que ne-
cesita. Las personas que, en medio de la tormenta, la voragine, el “ya”, logran
encontrar un momento para estirar los procesos y llegar a algo con verdadera
profundidad... creo que eso es algo que deberiamos valorar mucho mas.

;(Donde encontras inspiracion hoy?

En muchas cosas. En el arte, claro, pero también en la cultura popular, en la gen-
te, en las conversaciones cotidianas. Me gusta hacer social listening, descubrir
los chistes, los memes. El ingenio de la gente sin un brief atras. Encuentro cosas
que son joyas llenas de inspiracién.

:Un mantra que te acompafie?

Quizas uno que siempre se me viene a la cabeza en la previa de Cannes, cuan-
do todos estamos tan ansiosos y enloquecidos: “Yo ya gané”. Era de una cam-

REPORTE PUBLICIDAD | RUMBO A CANNES LIONS

pafia politica de hace algunos afios. Calmémonos: nosotros ya ganamos. Estar
haciendo este trabajo, con estas ideas y estos proyectos, haciendo lo que nos
gusta, es un privilegio. Ese mantra me ayuda a calmar las aguas, las ansiedades,
y relajarme. Es algo que trato de repetirme todas las mafanas.

;Tenés asignaturas pendientes?
Profesionalmente, quiza una asignatura pendiente es trabajar en una campafa
politica, por ejemplo.

(Hay un proyecto que te haya marcado particularmente?

Si. Un proyecto publicitario que fue muy importante en mi carrera y que siem-
pre recuerdo es la campafia que hicimos para LALCEC: The Postpone Day. Fue
un antes y un después para mi. Una idea 100% PR, donde pude estar completa-
mente en las entrafias del proyecto.

Y encima fue un éxito, gand un montén de premios. Hizo que volviera a enamo-
rarme de la profesion y de la publicidad.
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;Qué es PR para vos?
Una idea de PR, para mi, es una idea que es noticia.

;Qué va a tener que tener una idea para ser #Lionworthy?

Tiene que ser una idea que haya generado titulares, que haya sido contada por
presentadores de television con sus propias palabras, porque era demasiado
interesante como para no cubrirla. Eso es lo que hace que una idea de PR sea
memorable.

Cannes 2025 sera...
Inolvidable. Y muy diferente para mi. Una nueva aventura.

0Y0'
SOCIAL
& CREATOR

Carolina del Hoyo, Marketing Director de Fratelli Branca Destilerias Cono
Sur, llega a Cannes Lions 2025 como jurado en la categoria Social & Crea-
tor. En este mano a mano, comparte su vision sobre la creatividad como
motor de cambio, el valor de la intuicién y la inteligencia emocional en los
negocios, y su propio proceso de “desinstalar” creencias para crear con
autenticidad.

.En qué momento de tu carrera te llega esta designacion?

Te lo respondo de la forma en que yo hago los cortes de mi vida, que son pro-
fesionales y personales. Hubo una primera parte de puro sacrificio: sacrificio
en el estudio, en el trabajo, siguiendo la carrera que, de alguna manera, estaba
trazada para poder desarrollarme en esta profesion. Otra etapa fue una crisis
interesante, en la que busqué entender como podia, de alguna manera, equili-
brar mi humanidad, mi sensibilidad, con mi pasién por hacer negocios y traba-
jar en el mundo de los negocios. Y entender si esto era compatible o no, y cémo
compatibilizarlo.

Llega un momento donde encuentro el equilibrio y entiendo desde dénde quie-
ro hacer negocios; con qué no transo, qué valores quiero plasmar en mi trabajo,
donde me coloco personalmente para impactar profesionalmente, y me siento
cémoda en mi perfil.

Y un tercer momento -donde estoy hoy- en el que me enfoco en seguir creando
cosas, mientras me voy deshaciendo de creencias, patrones, formatos que no
eran mios, y que a veces uno adopta de la familia, de la sociedad, de lugares...
quién sabe qué. Pero si soy muy critica y muy cuidadosa con todo lo que ten-
go instalado y que quiero desinstalar. Es una etapa donde vengo desinstalando
software a morir, y ahi puedo crear con mucha mayor libertad. El impacto que
puedo generar con mi trabajo y en las personas es mucho mayor.

(Creés que es un buen momento para la creatividad?

Si. Yo creo que, la verdad, nunca conoci un momento mejor que este, porque las
estructuras del mundo se estan derribando. Desde la estructura politica, econ6-
mica, religiosa... hay estructuras que estan muriendo, cambiando, y otras que
vendran. Se esta sabiendo mucho que antes no se sabia, saliendo a la luz los
“dark sides” y apareciendo otras cosas mas luminosas.

A la vez, los ritmos de innovacion se han acelerado; pasan cosas inéditas, que
antes veiamos en series que parecian futuristas. Entonces, si no crefamos que
realmente la creatividad es un superpoder, la realidad nos lo estd mostrando
claramente. Es posible crear todo. Es un momento sensacional para entender
esto.

.Y qué creés que frena ese movimiento?

El gran freno de la creatividad es el miedo. La filosoffa habla de las dos emocio-
nes primarias: el miedo y el amor -no el amor desde el lugar romdntico, sino
todo lo que se despliega a partir del amor-. Creo que el miedo es lo que frena
la creatividad, porque sigue siendo la herramienta de control social por exce-
lencia.

Si hablamos de creatividad en el mundo de las organizaciones, en la publicidad,
sabemos que el lenguaje del mundo empresarial y lo que termina siendo la co-
lumna vertebral de la gestién empresarial tienen que ver con el control. Sobre
todo en las grandes corporaciones. El paradigma, hasta ahora, era cémo con-
trolar esos procesos. Pero el control no es expansion, el control es contractivo.
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Mirando un poco desde afuera, los sistemas de gestion, de comunicacion, la cul-
tura de las empresas, estan ancladas mayoritariamente en el miedo: cémo se
evalda el desempefio, como se pagan los bonos, los feedbacks, etc. La cuestién
primordial estd basada en el miedo, ergo, en el control. El control no hace bien
ala creatividad.

Entonces, ;cudl es la otra cara del control? No es el descontrol: es la libertad
ejercida con respeto y con responsabilidad.

Hoy nos parece complejo lo dificil, porque exige otro nivel de conciencia del
liderazgo y de la humanidad, para poder desenvolverte en una estructura con
libertad y responsabilidad. Para mi eso es educacién en conciencia, otra educa-
cién. Cuando el colegio te pone el timbre para ir al recreo, no te educan en liber-
tad con responsabilidad: te educan para responder a una paradigma de control.
Pero estamos en un excelente momento de cambio, de transformacién.

¢Algun skill que esté subvalorado hoy?

La inteligencia emocional. La inteligencia de la percepcion, la inteligencia de
la intuicidn, la inteligencia creativa. Hemos sobrevalorado muchisimo la inte-
ligencia légica. ;Cuantas veces escuchamos: “Este es un bocho”?, y nos daba
tranquilidad que esa persona tenia las cosas bajo control. Ese era el paradigma
reinante, pero hemos subvalorado otras inteligencias, y por eso estamos tan
perdidos cuando la IA hace todo lo que hacia el ogro.

Yo creo que todo viene por algo, nada es casual. Todo pasa por algo. Hay todo
un equilibrio. Entonces, ;por qué aparece la inteligencia artificial? ;Co6mo es
que irrumpi6 de esta manera en este momento de la humanidad? Y yo creo
que es porque ya estamos listos para desarrollar estos otros skills que hemos
subvalorado, pero que todos tenemos: como la inteligencia emocional, la per-
cepcidn, la intuicion... que pueden ejercerse en los negocios y en la creatividad.
Para despertar otras habilidades que esta probado que el ser humano tiene,
pero que no habia ejercido.

(Doénde encontras inspiraciéon?

Me inspira mucho el mundo cuantico. Hay una parabola que habla de que vos
ponés unas moscas en una caja y las tapas, pero cuando sacas la tapa, las mos-
cas no salen nunca de la caja. No se dan cuenta de que ahora se puede salir.
Hay conocimientos -como la fisica cuantica, por ejemplo- que nadie nos ensefié.
No se habla de eso en lugares formales, pero que explican muchas otras cosas.
Encuentro también inspiracién en la filosofia, en la metafisica. En muchas cosas
soy autodidacta.

La parabola de la caja y la tapa me da muchas explicaciones. Gran parte de mi
desarrollo personal y profesional viene de entender ciertas cosas y de hacerme
preguntas mas complejas, y forzarme a dar respuestas mas complejas.

;Tenés algiin mantra que te acompaiie?

Si, tengo varios.

“Donde pongo el foco, crece la vida.” La vida me comprueba que es asi. Cuando
vos ponés tu foco, tu energia, tu pensamiento en algo -que puede ser bueno o
no-, crece. Por eso es importante chequear todo el tiempo la calidad de lo que
estas pensando y en lo que estas enfocandote.

“Nada cambia, yo cambio, y todo cambia también.” No hay otro lugar donde ejer-
cer la busqueda, donde tratar de cambiar cosas que en uno mismo. Solamente
ahi podés buscar cambiar. El resto es una consecuencia de tu transformacion.
Desde lo méas grande a lo méas pequefio, todo es reflejo de tu estado interno. En-
tonces, el tnico lugar donde ir a meter mano es en vos misma. Y esto también es
algo que veo en mi propia vida.

“Lo que no evoluciona, involuciona.” Lo que no crece, decrece. Especialmente en
las relaciones. Aplica a los negocios, a las marcas también.

Otra, que la tengo prestada una amiga psicéloga laboral muy genia, es: “Me ten-
go ami” En los momentos mas complejos, donde te se cae todo a tu alrededor,
te olvidas de que te tenés a vos, y que eso es un montdn. Hay mucho poder en
tenerte a vos misma.

:.Como definirias Social & Creator, la categoria que te tocé evaluar?

Es crear desde la calle; realmente crear desde el consumidor, desde el pulso
social en ese instante que se vuelve cultura. Cuando algo se transforma en viral,
entra a una mesa, a una conversacion, ya empieza a ser cultura. Eso es Social &
Creator.

;Qué vas a buscar en un ganador?
Hay muchos criterios, pero te diria que si realmente se convirtié en viral.

Cannes 2025 sera...

Mi debut. Soy fanatica del festival desde siempre. Realmente es una forma auto-
didacta de aprender mucho. Ir como jurado me parece un suefio. Ojala que para
Argentina sea la consagracién de un renacer creativo que ya empezd hace unos
afios. Me da mucho orgullo y mucha felicidad ir a Cannes.
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FILM

Ignacio Allami y Federico Silva de Zurda Agency, forman
la dupla creativa que representara a la Argentina en
Cannes Lions 2025 en la categoria Film. Con humor,
honestidad y mucha curiosidad, comparten su recorrido,
lo que aprendieron en el camino y como piensan encarar la
competencia.

FEDERIGO SILVA (FITD)

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Gracias a un montdn de gente. Pri-
mero conoci a Corchi, mi dupla, que me motiva todos los dias. Después conoci
a Diego Gueler Montero, mi jefe, que me contraté y me dio un lugar para empe-
zar a crecer. Ese mismo afio conoci a “Los Amish”, que nos criaron y nos trans-
mitieron una cultura de trabajo que hoy seguimos manteniendo. Y entre todo
eso aparece Daro Ventura, el mejor redactor que conozco, que basicamente
me ensefi6 a escribir. Gracias a ellos y a otra gente que no nombro porque la
respuesta se volveria insoportable de leer.

¢Es un buen momento para la creatividad? Siempre es un buen momento
para la creatividad.

(Qué frena hoy las ideas? Mas que nada el miedo y la desconfianza, tanto de
parte de las agencias como de las marcas. Seria espectacular que todos se vol-
vieran un poco mas irresponsables (menos el presidente, médicos, abogados,
ingenieros, etc.) y que no exista el miedo a correr riesgos.

La IA te genera... Ganas de ser humano, y usarla como lo que es: una herra-
mienta. No hay dudas de que es excelente y nos hace la vida mas facil, pero al
mismo tiempo también nos sirve para sacar a relucir nuestras capacidades
mas humanas, como la creatividad y los sentimientos.

Un skill subvalorado en estos tiempos:
Estoy seguro de que Corchi va a contestar lo mismo que yo: la curiosidad. Pre-
guntarse cosas, investigar, aprender y estudiar es lo mejor que podemos hacer.

;Tenés asignaturas pendientes? Algin dia voy a juntar todos los cuentos
que tengo escritos y los voy a publicar en un libro. Mientras tanto, me gusta ser
el tnico que los puede leer. Esta bueno guardar algo para uno mismo.

;Qué te inspira hoy? Me gusta mirar un poco de todo y no encerrarme en la
publicidad. Trato de analizar razonamientos en peliculas, libros e incluso en
memes.

;Tenés algiin mantra que te acompaiie? Todos los dias me repito que hago
publicidad porque me gusta y para divertirme.

Es un no negociable en mi forma de trabajar. Si no lo encaro asi, la paso mal, y
eso después se traduce en el resultado final del laburo.

Marcas que si: Las que se animan y confian en las agencias. También hay que
aceptar que desde la agencia tenemos que escuchar a las marcas para resolver
las tensiones que tengan.

Marcas que no: No creo que haya marcas que no, o por lo menos no me gus-
ta aceptarlo. Cada marca para la que me tocd trabajar la traté como la mejor
oportunidad que existia.

El proyecto de tu vida es / fue... Me gusta pensar siempre que soy un choto,
entonces el proyecto de mi vida es seguir mejorando constantemente en todos
los aspectos. Obviamente, ser mejor en mi laburo es uno de ellos.

(.Como te preparas para la competencia? A nivel técnico no hay mucho que
pueda hacer porque no conozco el brief ni nada, pero me pica el bicho del ar-
gentinismo y me motiva ganarle al resto de los paises.

Cannes 2025 sera... Una buena oportunidad.

IGNACIO ALLAMI (CORCHI)

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Un poco por casualidad. No tenia
muy en claro qué iba a estudiar después del colegio. Me estaba por anotar
en Imagen y Sonido y, lamentablemente pero al mismo tiempo por suerte, un
compafiero me contd de una cosa rarisima que se llamaba Publicidad.

Hasta ese momento no sabia ni que era una carrera o un trabajo, pensaba que
se hacian solas. Como cuando sos chico y pensas que la tarjeta de crédito es
plata infinita. Me anoté en la facultad y ahi conoci a Fito. Cuatro afios después
nos recibimos, un afio después hicimos Brother, seis meses después entramos
a draftLine y luego a Zurda. Seis afios después de eso (y muchas cosas, incluida
una pandemia) ganamos los YL que tantas veces habiamos perdido.
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¢Es un buen momento para la creatividad? Esta es una de esas preguntas
que, por lo general, busco que alguien con mas experiencia me conteste a mi.
Desde mi punto de vista, siempre es un buen momento para la creatividad.

Lo que creo que pasa ahora es que la creatividad no esta necesariamente en la
publicidad. Muchas veces me genera mas envidia el razonamiento de un tuit
que el de una campaiia.

;Qué frena hoy las ideas? El miedo y el poco margen de error que maneja-
mos. Es légico que nadie quiera errar, pero es necesario. Si la publicidad es
efimera y la gente se olvida rapido de lo que hacemos, ;por qué no aprovechar
eso como una ventaja y arriesgar un poco mas? Tengo un conocido que trabaja
haciendo propulsores para cohetes. Si, rarisimo. Me contaba que ya saben que
la mayoria de las cosas que hagan van a explotar o a salir mal. Entienden el
error como parte del proceso para ir ajustando y hacer algo mejor en el futuro.

La IA te genera... Sentimientos encontrados. Por un lado, me hace la vida un
poquito mas facil como director de arte y, por el otro, mas complicada, porque
ahora, como la IA puede hacer exactamente lo que nos imaginamos, se espera
mas precision. Y esa precisidn siento que atenta contra la creatividad. Hay que
tomarla como una herramienta mas, seguir buscando inspiracién en lugares
donde la IA no llegue, y sumar la imperfeccién y el capricho a todo, que por
ahora es algo que la IA no entiende.

Un skill subvalorado en estos tiempos: Segin ChatGPT es “escuchar con
atencion”, pero para mi es la curiosidad.

;Tenés asignaturas pendientes? ;Hacer? Filmar con Mr. Bean.

;Qué te inspira hoy? Todo sirve. Me parece que la clave es buscar inspiracién
en todos lados.

. Tenés algiin mantra que te acompafie? “Una idea a la vez.”

Marcas que si: Las que no tengan miedo. Las que confien. Las que crean en las
ideas. Las que tengan claro qué quieren, y si no lo tienen, que sean honestas.
Las que se preocupen por ser buenas para tener algo bueno para comunicar,
y no al revés.

Marcas que no: Las otras.

El proyecto de tu vida es / fue... Respuesta corta: Coincidencias, de Quilmes.
Un proyecto que me hizo crecer y me trajo mucha alegria. Pero también me
gusta pensar que el proyecto de mi vida todavia “no fue”.

:.Como te preparas para la competencia? No sé si decir que me preparo, la
verdad. Estamos con mucha ilusiéon de competir, pero nos lo tomamos con cal-
ma. La idea es volcar en la competencia todo lo que aprendimos hasta ahora,
representar al pais de la mejor manera posible y, como siempre, hacer algo
que nos guste.

Cannes 2025 sera... Una linda oportunidad para seguir creciendo.



DIGITAL

Matias Cony y Manuel Montes de Oca son los elegidos para
representarala Argentina enla categoria Young Lions Digital
en el proximo Festival de Cannes. Ambos forman parte
del equipo creativo de Gut Buenos Aires. Con trayectorias
distintas pero una misma pasion por las ideas, se preparan
para competir en uno de los escenarios mas exigentes de la
creatividad global.

MATIAS CONY

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Cruzandome con mucha gente talen-
tosa en las agencias en las que estuve y estoy.

(Es un buen momento para la creatividad? Siempre.

;Qué frena hoy las ideas? Cualquier cosa puede frenar una idea: contexto,
miedos, tiempo, etc.

La IA te genera... Dudas.
Un skill subvalorado en estos tiempos: La paciencia.

;Tenés asignaturas pendientes? Casi todas: una campafa global, una del
Mundial, Super Bowl y muchas mas.

;Qué te inspira hoy? Todo lo que me haga reir.

;Tenés algiin mantra que te acompaifie? No es un mantra, pero si algo tiene
maldad, puede ser divertido.

Marcas que si: Nike, Liquid Death, Heinz.

Marcas que no: No marcas, quizas alguna industria.
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El proyecto de tu vida es/fue... Espero que no haya pasado. Creo que siempre
se renuevan y llegan nuevos.

({Como te preparas para la competencia? Tranquilo, confiando en lo que nos
trajo hasta aca.

MANUEL MONTES DE OCA

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Este es el tercer afio que participo
y nunca nada. Después de mucha frustracién, se dio. Estoy muy contento por
eso.

¢Es un buen momento para la creatividad? Gran momento.

:Qué frena hoy las ideas? Los miedos.

La IA te genera... Esperanza.

Un skill subvalorado en estos tiempos: La paciencia.

;Tenés asignaturas pendientes? Emprender.

;Qué te inspira hoy? Recuerdos.

;Tenés algiin mantra que te acompaiie? No. Confiar.

Marcas que si: Vans, Hoka, Mac.

Marcas que no: Marlboro.

El proyecto de tu vida es/fue... Un proyecto que disfruté mucho fue Not So
Happy Animals, para NotCo.

:.Cémo te preparas para la competencia? Tranquilo, con la confianza de que
pase lo que pase, es algo bueno.

Cannes 2025 sera... Magico.

MARKETERS

Trinidad Salvador y Juani Tricarico, de Cerveceria Quilmes,
representaran a la Argentina en la categoria Young Lions
Marketers en el proximo Festival de Cannes. En esta charla,
comparten como llegaron hasta aca, qué los inspira y como
se preparan para la experiencia.

TRINIDAD SALVADOR

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Impulsada por la gente que confia
en mi. Mi dupla insistié6 mucho para que me anotara, y le dije que lo haria si él
se sumaba conmigo.

.Es un buen momento para la creatividad? Si uno se lo propone, siempre es
un buen momento para la creatividad.

;Qué frena hoy las ideas? La sobreestimulacion.

La IA te genera... Sentimientos encontrados. Para la informacién es un sf; para
la creatividad y el arte, es un no para mi.

Un skill subvalorado en estos tiempos: La ocurrencia.

;Tenés asignaturas pendientes? Estudiar o trabajar (por un tiempo) fuera
de Argentina.

:Qué te inspira hoy? Lo nuevo. Cannes me tiene muy motivada.
. Tenés algiin mantra que te acompaiie? “Lo que sucede, conviene.”

Marcas que si: Las que se animan a innovar, las que cuentan buenas historias,
las que logran conectar.
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Marcas que no: Las cortoplacistas, las que no tienen identidad.

El proyecto de tu vida es/fue... “Muy Trini”: que la gente me en-
cuentre en las cosas que hago.

;.Como te preparas para la competencia? Leyendo, buscando acti-
var mi creatividad un poco cada dia y reforzando mi inglés.

Cannes 2025 sera... Un antes y un después en nuestra carrera.

JUANI TRIGARIGO

Brevemente, ;como llegaste hasta aca? Por casualidad. A mi compaiiera le
faltaba una persona para completar la dupla y me insisti6 para que me anotara
con ella.

¢Es un buen momento para la creatividad? Siempre es un buen momento
para la creatividad.

:Qué frena hoy las ideas? La conformidad.

La IA te genera... Algo de vértigo.

Un skill subvalorado en estos tiempos: Ser breve y conciso.

;Tenés asignaturas pendientes? Producir algin espectaculo teatral.
;Qué te inspira hoy? Los artistas independientes.

;Tenés algiin mantra que te acompaiie? “La rutina de lo extraordinario.”

Marcas que si: Honestas y transparentes, que se equivoquen sin vergiienza y
abracen esos errores.

Marcas que no: Limpias y cuidadas, que se consideran mejores que sus pro-
pios consumidores.

El proyecto de tu vida es/fue:... Contar historias.

;Como te preparas para la competencia? Revisando casos, charlando con
participantes anteriores.

Cannes 2025 sera... Una experiencia de esas que pasan pocas veces en la vida.



Invierno,
metemos

|U

)

the

MIAMI -

CIUDAD DE M

ARG

L

CO

y

BUENOS AIRES
BOGOTA

JUJU ES PA

THE

oESDE 1838 ®




Bl - - EoUPED sy

REPORTE PUBLICIDAD | RUMBO A CANNES LIONS

GANDIDATOS
ARGENTINOS

Libros, cortos, licencias, arte,
comerciales, activaciones. En
algunos casos ayuda la IA, en otros
hay pura artesania. Un poco mas
de 570 inscripciones argentinas
estaran compitiendo en el mundial
de la publicidad que inicia el

16 de junio. En esta seccion,
compartimos las ideas locales mas
creativas y talento argentino que
apuntala la region latina.
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AGUILA “SINGING DISCOUNTS”

El América de Cali cuenta con una base de fans para quienes la camiseta es un
simbolo de identidad y orgullo. Sin embargo, los logotipos de los sponsors no
crean un vinculo emocional ni ofrecen beneficios reales a los consumidores.
La propuesta de la cerveza Aguila fue convertir cada camiseta firmada en una
experiencia inmersiva y memorable. Las firmas desbloqueaban cupones y dis-
tintas promos, lo que hizo que los aficionados amaran tanto la camiseta como
el logo del Aguila.

CONTEXT

+15% T coverace +400 MM & +18% cusvie recies 24% nimsass

AGUILA “SIX PACK ANTENNA”

El 97% del territorio colombiano es rural. Zonas remotas donde la sefial de la
TDT es débil o practicamente inexistente. En colaboracién con comerciantes de
todo el pais, se ensefi6 a construir la Antena Six-Pack en cuatro sencillos pasos.
De esta manera, se les dio a los habitantes rurales de Colombia una forma mas
accesible de disfrutar de su mayor pasion.
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YPF “TEAM RADIO”

YPF convirtié su desafio presupuestario en un triunfo cultural. Antes del Gran
Premio de Qatar (que coincidia con el aniversario del Mundial), un mensaje
sorpresa de Rodrigo De Paul a Franco Colapinto uni6 dos hitos argentinos en
Lusail: el debut en la F1 y la victoria en la Copa del Mundo. Una noticia media-
tica emotiva y merecida que hizo que la identidad fuera mas poderosa que la
inversion.
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SHELL “HELMET”

“Lo que te avergonzaba de chico, hoy te puede salvar la vida”. Se trajo de vuelta
un simbolo nostalgico de la infancia: el clasico ‘corte tazén’. Ese look incémodo
que muchos tuvimos alguna vez se convirtié en una metéafora visual del casco
real. Al convertir una vieja incomodidad en un recordatorio divertido, la cam-
pafia utiliz6 el humor y la identificacién para promover un mensaje que salva
vidas.
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PAKETAXO “THE DARK SOUL OF THE PARTY”

En una industria que invierte millones en innovacidn sin garantias de éxito, una
marca de snacks aposté por una féormula distinta: escuchar a las redes. En lugar
de depender de costosos focus groups o laboratorios de I+D, se sumergieron en
TikTok, donde encontraron a Rolando, un usuario comuin cuya mezcla casera
de botanas se volvid viral.

La repercusion fue inmediata. La marca transformé su idea en un producto
real: Paketaxo Dark. El fendmeno no terminé ahi. Rolando se convirti6 en la
imagen de una campafa nacional multicanal, con presencia en medios y un ca-
meo en el spot de TV. Una muestra de cdmo las grandes ideas también pueden
venir de un scroll.
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AEROMEXICO “CLOUDS”

Ver figuras en las nubes es un gesto universal. A partir de este insight simple y
poderoso, Aeroméxico lanz6 una nueva campafa de destinos que conecta fan-
tasia e inspiracién con su promesa de marca: llevar a las personas a donde las
lleve su imaginacién. Una invitacion a sofiar con los ojos abiertos... y pasaje en
mano.

QUILMES “MURALES HISTORICOS”

Quilmes reafirma su compromiso con el fatbol y la cultura popular, y presenta
una serie de murales que rinden homenaje a los clubes mas importantes del
pais. En la saga de obras pintadas por el artista Martin Kazanietz (“Gordo Pelo-
ta”), los protagonistas son los pilusos, tipicos gorros en las canchas argentinas.
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Everyone laughs because | say FULBO

TADA “DECi FULBOL”

TaDA, la app de delivery de bebidas, gané la competencia por la atenciéon du-
rante el torneo de la Copa América con una promo donde si Messi decia “Fulbo”,
la Michelob quedaba a 1 peso.
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QUILMES “RELATOS INESPERADOS”

Quilmes invit6 a los fanaticos a enviar videos de sus partidos amateurs para
que sean relatados por dos grandes: Walter Nelson y Alejandro Fabbri. Para
ello se entrené una Al con sus latiguillos consagrados, un sistema de reconoci-
miento de camisetas, jugadores y equipos.

BRAHMA “CARTEL DE CHAPITAS”

Porque “lo gratis se disfruta mas”, Brahma y draftLine redoblaron la apuesta
con una via publica hecha integramente de chapitas de Brahma, para que cual-
quier persona mayor de 18 afios pudiera acercarse, despegarlas e ir a un co-
mercio adherido a canjearlas.
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DESAFI.A PEPSI

Junto a Becoming, Genosha redisefid el cldsico Desafio Pepsi como una expe-
riencia completamente automatizada. Se cred SonlA, una inteligencia artificial
hiperrealista que guiaba al usuario a través de una cabina, le preguntaba sobre
sus prioridades personales y, mediante conversacion, lectura facial, analisis de
voz y ondas cerebrales, determinaba qué bebida le gustaba mas... sin que el
usuario tuviera que decirlo.

§TH-JUDGE

THE 4TH JUDGE / THE RING

Con BigTime en Arabia Saudita, Genosha desarroll6 un sistema de analisis au-
tomatizado de peleas de mas de 20 peleas reales para generar una narrativa
final sobre quién gano, por qué, y como. La experiencia se visualizaba tanto en
el estadio como en una plataforma online. Los fans podian ver como pensaba el
sistema en tiempo real, generando un nuevo layer de interaccién con el depor-
te. Juez, analista y narrador, todo en uno.
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FREEZER FLAG / STEAK-UMM

En colaboracién con Tombras US y Steak-umm, Genosha disefié un dispositivo
fisico que se instala en el freezer y que se activa cuando algtn alimento hace
mucho que estd ahi. El aparato levanta una banderita, enciende una luz y emite
una alerta. Mas de 100 unidades fueron prototipadas en Argentina y distribui-
das en EE.UU. Tombras desarrollé una gran campaifia digital y sitio web, y los
usuarios pudieron interactuar con un producto que combina humor, ingenierta,
y marketing memorable.

VICK “A TALE THAT BRINGS RELIEF”

Durante més de un siglo, el clasico Vick se aplicaba de la misma manera, una
rutina que a menudo generaba estrés en padres y nifios. Pero Grey Argenti-
na llevd esta tradiciéon un paso mas allg, transformando la experiencia en algo
innovador y divertido: un cuento para la hora de dormir impregnado con el
aroma caracteristico de Vick.

Los olores del libro ayudan a los chicos a aliviar la congestién y calmar la an-
siedad de estar enfermos. El libro se regalaba al comprar productos Vick, trans-
formando la rutina médica en una experiencia magica y divertida para toda la
familia.

BRAHMA “SHADOWS”

Brahma Paraguay, junto a Grey Brasil y Grey Argentina, convirtié mas de cien
sombras en Asuncién en soportes publicitarios no convencionales. La marca
proyect6 su logo sobre el suelo desde carteles instalados en edificios y bares,
aprovechando los momentos de mayor sol. Ademas, lanz6 una activaciéon don-
de quienes encontraban y compartian una “Sombrahma” en redes accedian a
promociones. La accidn, registrada por Ale Burset, buscd refrescar a los para-
guayos en los veranos mas calurosos de su historia reciente.
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BRAHMA “BEER DRINKING FRIDGE”

Brahmita Ultra Cero y Grey Argentina lanzaron una original propuesta para ha-
cer frente al calor en Paraguay: una heladera gigante itinerante que recorrié
distintos puntos del pais ofreciendo cerveza bien fria.

La iniciativa invitaba al publico a ingresar —literalmente— en una heladera
de gran tamafio, disefiada para que los visitantes pudieran no solo refrescarse,
sino también relajarse y disfrutar de una Brahmita Ultra Cero servida a la tem-
peratura perfecta.
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CORONA “JUST LIME”

Frente a restricciones crecientes en la publicidad de alcohol, Corona apostd por
su ritual mas icénico: una rodaja de lima. La campaifia, minimalista y visual, lo-
gré reconocimiento inmediato de marca en todo el mundo, demostrando que
una imagen simple puede decirlo todo.

NOBLEX “LINE STANDER DEVICES”

Noblex convirtio la espera en la fila virtual en una ventaja con sello argentino.
Con su gerente como protagonista y una buena dosis de viveza criolla, la marca
usé dispositivos reacondicionados para que los hinchas pudieran saltarse la fila
en la compra de entradas. Una solucidn simple, pero inteligente, que transfor-
mo la frustracion en afinidad con la marca durante el partido mas esperado de
las Eliminatorias.
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MERCADO LIBRE “BOXED ADS”

Mercado Libre reinvent6 la via ptiblica usando solo los bordes de otros anuncios.
En lugar de ocupar espacios tradicionales, la marca colocé su icénica caja en
los margenes de carteles ajenos, simulando haber entregado el producto que se
anunciaba. La idea gener6 conversacion, aprovechd espacios ignorados y refor-
z6 el mensaje de que en Mercado Libre encontras todo.

-

Do you mind if | take it?

AXION ENERGY “FRICTIONLESS”

Cuando la vida tiene friccién, que al menos tu motor no la tenga. En lugar de
usar jerga técnica, esta campafia de lubricantes apostd por el humor absurdo
y situaciones cotidianas para mostrar que, aunque la vida es un caos, tu auto
puede andar suave. Dos spots —uno con mafiosos traicionandose entre chistes,
otro con un parto interrumpido por un taxista tacafio— dramatizan con ingenio
el poder de un motor sin friccion.
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o but after running 14 kilometers.

PRE7MATCH POST7MATCH

GATORADE “THE POST MATCH PHOTO”

En un mundo saturado de patrocinios deportivos, Gatorade lanzé The Post
Match Photo para crear algo auténtico y emocional sin grandes presupuestos.
La idea fue mostrar el lado mas humano de las atletas invirtiendo la clasica foto
inicial del partido y tomandola al final, capturando el esfuerzo real.

NETFLIX “OPEN RELATIONSHIP”

En un mercado de entretenimiento cada vez mas fragmentado, Netflix buscé di-
ferenciarse con una idea de impacto cultural. En febrero de 2025, aproveché el
Dia de los Enamorados para abordar un tema actual y polémico: las relaciones
abiertas. ;Qué pasa si también se abren... en Netflix?
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Dream of winning the league, even if it's the Sunday league,

GATORADE “DREAMS”

Buscando un posicionamiento mas inclusivo, Gatorade lanz6 Dreams, una cam-
pafla que retrata con autenticidad a los atletas amateurs de Latinoamérica.
Mostrando su pasion y esfuerzo diario, la marca refuerza que no es solo para
profesionales, sino para todos los que se toman el deporte en serio.

We need to save the spiciness.

FLAMIN’ HOT “THE FLAMIN’ HOT STARS”

En 2024, Flamin’ Hot detect6 que muchas taquerias mexicanas estaban bajando
el nivel de picante para agradar a turistas, diluyendo asi parte de la identidad
cultural. En respuesta, la marca lanzé The Flamin’ Hot Stars: una guia que, en
lugar de premiar sofisticacion, celebraba el picor auténtico. Junto a expertos,
visitaron taquerias de CDMX en secreto y premiaron a las que mantenian la
intensidad. La camparfia generé gran repercusion y convirtié a Flamin’ Hot en
defensor del sabor mexicano.
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FLAMIN’ HOT “POKER FACE”

En un entorno saturado de marketing, Poker Face de Flamin’ Hot buscé gene-
rar una conexion real con los consumidores, convirtiendo el picante en una ex-
periencia inolvidable. La premisa: ni siquiera un jugador profesional de poker
puede ocultar el fuego de Flamin’ Hot. En lugar de una campafia tradicional,
creamos un desafio real donde jugadores, creadores y consumidores debian
mantener la cara seria tras probar el snack.

.
Authentic like Mother's Love.
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MARIAS GAMESA “MADRISIMO”

En una sociedad que cuestiona las expectativas tradicionales, la marca decidié
dejar de homenajear un solo dia y empezar a reconocer a las mamas todos los
dias, por la belleza real —y cadtica— de su maternidad. Asi nacié Estd madri-
simo, un nuevo mexicanismo que resignifica la palabra “madre” y celebra su
poder cotidiano. Con una estrategia simple pero culturalmente potente, la cam-
pafia se amplificé en medios y redes, posicionando a Marfas Gamesa como una
marca que conecta con las mamas reales, en la vida real.
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MARIAS GAMESA “MARIAS VS MARIAS”

Para recuperar el liderazgo en una categoria que ayudé a definir, Marias Ga-
mesa aposté por una campaiia basada en un insight cotidiano: muchas madres
compran por error galletas imitadoras, pero sus familias siempre notan la dife-
rencia. Con tono humoristico, la campafia mostré cémo las auténticas Marias se
reservan para quienes mas se quiere... y las otras, para las visitas. El resultado
fue una reconexion emocional con el consumidor y un sélido reposicionamien-
to como la opcién original en los hogares mexicanos.

EMPERADOR “NEW HEROES”

Lo que comenzé como una promocioén tactica se convirtié en una estrategia de
construccion de marca. Emperador aprovecho el estreno de Gladiador II para
lanzar una edicién limitada y conectar con una nueva generaciéon de consumi-
dores. Ambas marcas comparten un universo heroico y un publico afin, lo que
permiti6 una narrativa potente que fue mas alla del producto. El resultado: una
campaila que combiné promociény storytelling para destacarse en un mercado
saturado y fortalecer el vinculo emocional con la audiencia joven.
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BGH “AD CONTIDIONING”

BGH es la marca niimero uno de aires acondicionados en Argentina. ;Cémo re-
forzar esa idea en tiempos de presupuestos acotados? Tan simple como desta-
car todos esos BGH colgados en las paredes de la ciudad, justo sobre nuestras
cabezas. La marca transformé mas de 150 motores de aire acondicionado en
avisos, simplemente iluminandolos.

BGH “CHARLAS ACALORADAS”

Inspirada en el apasionado ADN argentino, “Charlas acaloradas” toma como
punto de partida un insight muy claro: cualquier diferencia de opinién puede
convertirse en una discusién encendida, y si a esto le sumamos 35° de tempe-
ratura, el calor de las palabras se vuelve literal. Con el concepto “El clima ideal,
cuando mas lo necesitas”, la campafia muestra con humor cémo los aires acon-
dicionados BGH, equipados con tecnologia Inverter, no solo enfrian ambientes
sino también tensiones, ahorrando discusiones y energia.

SCHNEIDER “PASADO PERFECTO”
La camparia para Copa América, ideada por Futlove, la Division de Amor al
Futbol de Mercado McCann, imagina un pasado distinto si Schneider hubiese
sido sponsor de la Selecciéon desde siempre.
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SCHNEIDER “PASADO PERFECTO”

La campaiia para Copa América, ideada por Futlove, la Division de Amor al
Fuatbol de Mercado McCann, imagina un pasado distinto si Schneider hubiese
sido sponsor de la Seleccién desde siempre.

YPF “MANUAL DE INSTRUCCIONES”

Messi y Rodrigo de Paul protagonizan el spot de la petrolera que escribe el
primer manual de instrucciones para una pelota de fatbol. “La pelota se me-
recia un manual de instrucciones como lo tiene cualquier juguete sofisticado.
Porque por un lado es el juguete mas simple que se creé, pero por otro lado
tiene tantas posibilidades de uso que son inimaginables”.
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CALM “EL SONIDO DEL DIVORCIO”

Una campafia que desafia a las parejas a divorciarse del suefio y no divorciarse
de sus parejas. La propuesta consiste en una IA que analiza ronquidos y los
transforma en descuentos para comprar otro colchén. Cuanto mas intenso e
insoportable es el ronquido, mayor descuento.

PASAJE

SKY AIRLINES “NO TE GASTES TODO EN EL PASAJE”

Una verdad que todo viajero ha vivido y que con humor logran plasmar: cuan-
do el pasaje se lleva la mayor parte del presupuesto, todo lo demas queda en
segundo plano.
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MILO “RAISING BILLBOARDS”

Ogilvy Latina Sur y MILO presentaron “Raising Billboards”, una campafia de
via publica en Santiago de Chile que conecta a grandes atletas con su infancia.
La accidn logra un cruce organico con otras marcas, visibilizando los comien-
zos de los deportistas y celebrando los valores del deporte; un didlogo entre el
deportista consagrado y el nifio que alguna vez fue.
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THERE IS NO ROAD WHERE A RENAULT HASN ‘T PASS

100%

BRANDING

95%

CONBIDERATION

“A country's history can be told through its car: and its cars can also reflect its story.”
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RENAULT, HISTORIAS ARGENTINAS

Un recorrido audiovisual a través de las ventanas de los distintos modelos de
Renault filmados en mas de 10 locaciones, elegidas por su diversidad geogra-
fica y su importancia simbdlica al representar un territorio tan vasto como
Argentina.
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HEINEKEN, THE EYES DRIBBLE

Al descargar el plugin gratuito del sitio web de Heineken, los fans pueden ins-
talarlo facilmente en sus computadoras y usarlo en cualquier plataforma de
videollamada como zoom, microsoft teams o google meet. Una vez activado, el
plugin ajusta la mirada en tiempo real.
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GATORADE “HELADERITA GATORADE”

La campafia invité a los hinchas a compartir fotos desde la ubicaciéon de la que
ven a Boca cuando van al estadio. Un bot basado en inteligencia artificial per-
mitié analizar las imagenes y recompensar a la persona con menos visibilidad
con un lugar privilegiado dentro de la cancha. La accién se realizo junto a la
agencia Genosha.

NOTCO “NOTCOW”

NotCo y The Juju llevaron al testeo mucho mas alla: a la localidad de Hidalgo
en México, donde se han reportado innumerables casos de avistamientos y
abducciones de vacas. En el spot y para poner a salvo el ganado del lugar,
decidieron crear la “NotCow”, una vaca sefiuelo repleta de NotBurgers en su
interior, con el objetivo de atraer a los extraterrestres y, al mismo tiempo, en-
ganarlos. ;El resultado? Los alienigenas abdujeron la vaca sefiuelo, librando
asi a las vacas de Hidalgo de ser victimas de este flagelo.



MCDONALD’S “HAPPY MEAL FRIENDS”
Un film delicioso donde se comparte la idea de “jugar como pap4, jugar como
amigo”.
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LAY’S “NO LAY’S NO GAME”

Aunque es la marca #1 del mundo y patrocinador histérico de la UEFA Cham-
pions League, Lay’s solo era elegida en 1 de cada 3 ocasiones para ver futbol.
Para revertirlo, dejé atras la publicidad tradicional y apost6é por entreteni-
miento en vivo en casas, estadios y bares. Asi, llegando como Henry, Beckham,
Alexia y Suarez y retdndose a sus propios hinchas, protagonizaron acciones
espontaneas y sin guion, conectando con los fans en tiempo real. En el pri-
mer afio, Lay’s lleg6 a los estadios minutos antes de los partidos, con grandes
leyendas buscando un sitio para ver, solo si tenfan Lay’s. En el segundo afio,
sorprendieron a los aficionados en el estadio San Siro cuando Henry y Bec-
kham buscaron Lay’s entre la multitud, en directo y sin guion. En el tercer afio,
fueron a los bares: Messi, Suarez, Alexia y Henry salieron en directo, sin guion
ni tomas, buscando Lay’s entre los aficionados reales.

SAN CRISTOBAL SEGUROS “PRESTAMO”, “VESTUARIO” Y “AMIGAS”

La diferencia entre atender a la gente y entenderla fue planteada en esta cam-
pafia donde, en tono de comedia, se ven diferentes situaciones en las que una
persona que desearia ser escuchada, comprendida y contenida, no encuentra
exactamente lo que busca.
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LAY’S “THE LAY’S CRAWL’

En el tercer afio de la plataforma “Sin Lay’s, No Hay Partido”, 1a marca convirtio
la retransmision de la Champions en un evento en vivo en tiempo real. Thierry
Henry y Alexia Putellas salieron en busca de un bar con Lay’s, en vivo y por
redes, activando una audiencia que dej6 de mirar para participar. El formato 5 8 \

cruzd entretenimiento, deporte e influencers, y se globaliz6 con Messiy Sudrez = ? = — = - —
en Miami, consolidandose como una experiencia replicable que demostré una
verdad simple: sin Lay’s, no hay partido.
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BODEGA SUSANA BALBO

Con la colaboracién del renombrado artista britanico Ed Fairburn, llevaron la
obsesidon por los detalles en la fabricacion del vino al craft en la comunicacién.
Partiendo de mapas y paisajes, las caras de Susana y su hijo José emergieron
del terreno a través de ilustraciones, convirtiéndose en parte del mismo.
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ROYAL CANIN “PETERNITY LEAVE”

La primera licencia remunerada para los duefios de mascotas. Todos los em-
pleados de Royal Canin pueden tomarse un tiempo cuando llega un nuevo
cachorrito o gatito, y todas las empresas del grupo Mars han sido invitadas
a sumarse a esta iniciativa que contempla asesoramiento legal para pedir la
licencia.

ECLIPSED LEGACIES oo 20%

GAAN DANTE CABERNET FRANG
A TRIBUTE TO THE FIRST WORCH ASTACHOMERS
IN HISTORY.

BODEGA DANTE ROBINO “GRAN DANTE”

La bodega Dante Robino y la agencia TombrasNifia utilizaron inteligencia arti-
ficial para hacer lo que el arte nunca habia hecho: crear los primeros retratos
de mujeres astronomas en la historia. Desde Hipatia de Alejandria hasta Amé-
lie Le Francaise de La Lande, cada etiqueta de vino se transform6 en un acto
de justicia visual. Asf nacié una nueva forma de galeria, donde las historias de
estas cientificas cobraron vida a través de empaques, redes sociales, kits para
influencers y exposiciones en museos.
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OMINT “THE TEST LIST”

El 48% de los jovenes a nivel mundial, entre 18 y 35 afios, sufren pérdida au-
ditiva debido al mal uso de los auriculares, y las audiometrias son una de las
pruebas menos realizadas. Junto con ingenieros de sonido y médicos de Grupo
Omint, se cre6 la primera playlist en Spotify para que puedan poner a prueba
su audicién. Usamos la exitosa cancidn “De nada” de Yami Safdie y la dividimos
en pistas de doble canal para detectar la pérdida auditiva en cada oido repro-
duciéndolas a diferentes niveles de decibelios.



NOTCO “NOTCOW”

NotCo y The Juju llevaron al testeo mucho mas alla: a la localidad de Hidalgo
en México, donde se han reportado innumerables casos de avistamientos y
abducciones de vacas. En el spot y para poner a salvo el ganado del lugar,
decidieron crear la “NotCow”, una vaca sefiuelo repleta de NotBurgers en su
interior, con el objetivo de atraer a los extraterrestres y, al mismo tiempo, en-
gaiiarlos. ;El resultado? Los alienigenas abdujeron la vaca sefiuelo, librando
asi a las vacas de Hidalgo de ser victimas de este flagelo.
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ZONAJOBS “LA MARATON DE TODOS LOS DiAS”

7 de cada 10 personas responsables del trabajo doméstico son mujeres cis.
Para ilustrar cémo las tareas de cuidado impactan en el crecimiento profesio-
nal, Vendaval y ZonaJobs invitaron a un corredor profesional a participar de
la Maratén de Buenos Aires mientras era interrumpido y obligado a cumplir
tareas durante la carrera. Cada demora dio ventaja a otros corredores menos
preparados.
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DOVE “(UN) DELETED”

8 de cada 10 mujeres reciben comentarios de odio en sus publicaciones en
redes sociales. Esto afecta su salud mental y autoestima, por lo que, muchas
veces, terminan borrando sus fotos. Para (Un)Deleted, se invité a mujeres vic-
timas de odio a mostrar sus fotos borradas en una exposicién fotografica. Jun-
to a cada imagen, el publico podia desplazarse por los comentarios de odio y
reemplazarlos por comentarios positivos.
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ASDRA “ABSURD PROMESES”

En Argentina, se estima que mas del 10% de la poblacién tiene algtn tipo de
discapacidad. Sin embargo, en un afio electoral repleto de promesas pomposas
e imposibles de cumplir, ninguno de los candidatos incluy6 la discapacidad
entre sus propuestas de campafia. Y mucho menos las personas con sindrome
de Down, quienes se vieron obligadas a renovar su certificado de discapacidad
anualmente para no perder sus derechos.

A Movistar
GAlEEGEARD | AN

Making online gaming a safe environment for kids again

MOVISTAR “GAME GUARDIAN”

Game Guardian, un detector de voces falsas, diseflado para identificar en tiem-
po real a adultos que se hacen pasar por nifios en chats de voz. Una herramien-
ta que empodera a los padres, protege a los nifios y fortalece la seguridad de
las comunidades de juegos en linea en todo el mundo.

A Movistar

A musical that turned school stages into a new media

SHARERNTINC.

The school play
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MOVISTAR SHARENTING “SCHOOL PLAY”

La sobreexposicion excesiva de los nifios, a menudo compartida sin tener en
cuenta su opinién sobre su huella digital, tiene graves consecuencias tanto
para su seguridad como para su autoestima. El sharenting puede derivar en
acoso, suplantaciéon de identidad y otras consecuencias perjudiciales para
ellos. Sin embargo, en Argentina, los padres siguen sin ser conscientes de este
problema. La agencia trabajé con reconocidos escritores de teatro infantil
para desarrollar una obra educativa en la que los propios nifios ensefian a los
adultos sobre privacidad, consentimiento y responsabilidad en linea.
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LABORATORIOS ELEA Y MUNDO SANO “HEALTH TRACKER”

En la triple frontera entre Argentina, Bolivia y Paraguay viven algunas de las
comunidades migrantes mas antiguas del mundo. Debido a su constante des-
plazamiento nunca reciben atencién médica en el mismo lugar ni siquiera en
el mismo pais, por lo que no cuentan con un historial médico unificado. Esto
afecta principalmente a las mujeres embarazadas, vulnerables a enfermeda-
des de transmision materno infantil tipicas de la regién, como el Chagas.
Health Tracker es una plataforma disefiada para médicos que recopila, analiza
y almacena la informacién médica de cada mujer embarazada, manteniendo
su privacidad y haciéndola accesible a cualquier profesional en cualquier pafs.
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MOVISTAR “THE LOSING BET”

Una iniciativa de Movistar y Faro Digital concientizando sobre ludopatia juve-
nil a través de un spot que invitaba a los jovenes a recuperar su adolescencia
sin apuestas.



Because whenlife was on the line,

OSDE “EL MOMENTO DE LA VERDAD”

La campaiia lleva contados momentos de la verdad de diferentes personas,
desde el parto de Sofia asistido telefonicamente por Gabi, una operadora de
OSDE, la historia de Jorge luego de haber sufrido varios ACV, Natalia y la supe-
racion de una fuerte artrosis lumbar, Maria José y su proceso de recuperaciéon
luego de un accidente, hasta el trasplante de corazoén de Isi, un nene de 4 afios.

YPF “MOTOTEMATICOS”

Para el lanzamiento de ROD, el nuevo lubricante para motos de YPF se lanzé
“Mototematicos”, “una campafia que le habla directamente a los motociclistas
de lo que mas les importa, las motos.» La campafia muestra situaciones en las
que motociclistas generan un ambiente de incomodidad por no poder evitar
hablar de sus motos. Al final, un mensaje para todos los mototematicos: En YPF

hay un lubricante especifico para su tema.

REPORTE PUBLICIDAD | RUMBO A CANNES LIONS

That’s why

TULIPAN “TENIENDO SEXO PODEMOS REACTIVAR LA ECONOMIA”

Bajo el lema “el sexo reactiva la economia”, Tulipan y Zurda crearon una plata-
forma con descuentos y beneficios con mas de 20 marcas de distintos rubros
como gastronomia, moda, estética, delivery y entretenimiento, para que la gen-
te disfrute de sus relaciones con responsabilidad y de paso, mueva el consumo.

1
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Vengo del futuro para'mostrarte en qué noseonvertimos

PEPSI “BIZARRAP”

Para la presentacion de la nueva identidad visual de Pepsi, la agencia sumé a
uno de los artistas argentinos mas reconocidos hoy a nivel global: Bizarrap. Ins-
pirado en la historia de vida del musico, en el corto se ve a un muy logrado “Biza
del futuro” visitando a Biza en un pasado cercano y arengandolo para que elija
el camino de los negocios y del dinero en detrimento de la musica, su verdadera
pasion. Por suerte, Biza elige seguir su pasion.
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Lo que tenés que saber de Cannes Lions 2025. Del
16 al 20 de junio, el festival Cannes Lions volvera a ser
el termoémetro global de la creatividad. Este afio, el pro-
grama pone el foco en el impacto real de las ideas, con
ejes que van desde la innovacién con propoésito hasta el
uso de GenlA detras de las grandes campanas. Figuras
como Serena Williams, los creadores de Burlesque The
Musical y ejecutivos de Apple y Duolingo compartiran
estrategias para construir marcas relevantes y emocio-
nales en la era digital. También habra espacio para re-
pensar el liderazgo creativo y la inclusion, con propues-
tas como MORE GRLS, y sesiones que abordan el talento
desde una mirada transformadora. El programa incluye
la presencia del presidente de Colombia, Gustavo Petro.
Las tendencias culturales, el comportamiento del con-
sumidor y la expansién de nuevas potencias creativas,
como China, completan una agenda intensa que debate
el futuro del marketing y la creatividad.

En esta nota te compartimos: 10 charlas imperdibles,
los principales cambios en las categorias y los premios
especiales ya anunciados.
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10 GHARLAS IMPERDIBLES

Tor Myhren. Apple, Human after all
;Puede el toque humano salvar la creatividad en la era de los algoritmos? Esta charla analiza el trabajo que impulsé a Apple a ganar el
Premio al Marketing Creativo del Afio de Cannes Lions en 2025 y muestra coémo, a veces, es tan importante sentirlo como conseguirlo.
ttps://www.canneslions.com/festival/programme#/agenda/event/adapt-or-die-why-giants-cant-dance-e1-63929

Sir John Hegarty. Adapt or Die

En el mundo actual, el tamafio puede ser un lastre. Las grandes empresas a menudo se hunden en el proceso, evitan ideas innovadoras y
pierden precisamente aquello que las hizo grandes: la creatividad. En esta estimulante sesidn, Sir John Hegarty argumenta que no se trata
de la supervivencia del mas apto, sino de la supervivencia del mas adaptable. Con décadas de experiencia trabajando con marcas globales,
explorara como las ideas audaces, las decisiones rapidas y la valentia cultural, y no la escala, son los nuevos motores del éxito. Esta sesion
te brindard las herramientas para superar la complejidad, inspirar a los equipos y competir no siendo el mas grande, sino siendo el mas
audaz.

Mttps://www.canneslions.com/ festival/programme#/agenda/event/adapt-or-die-why-giants- cant-dance-e1-63929

Serena Williams. Building a Healthier World

La mitad de la poblacién mundial atin carece de acceso a la atencién basica. No porque no existan soluciones, sino porque las personas
adecuadas no han recibido el apoyo necesario para ampliarlas. Reckitty al icono deportivo mundial y empresaria, Serena Williams,
debatiran cdmo las empresas, los inversores y los creadores de cambios pueden liderar el camino a través de nuevas ideas, voces diversas
y sistemas reinventados; demostrando que cuando invertimos en innovadores de impacto, construimos un mundo mas limpio y saludable
para todos.

Mttps://www.canneslions.com/ festival/programme#/agenda/event/impact-innovators-building-a-ealthier-world-e1-63293

What 20 Years of YouTube Reveals About Creativity’s Future
Durante dos décadas, YouTube ha sido mas que una plataforma: ha sido una revolucién cultural. Desde videos granulosos de dormitorio
hasta contenido que compiten con los medios tradicionales, YouTube ha empoderado a creadores, impulsado fandoms y redefinido

la television. Neal Mohan, CEO de YouTube, propone una presentacién inmersiva que celebra este vibrante ecosistema que impulsa la
conversacion cultural y los fandoms en distintas pantallas, formatos y géneros.

Mttps://www.canneslions.com/festival/programmes/agenda/event/what-20-years-0f-youtube- reveals-about-creativitys- future-g1-65804

LVMH ‘Savoir Faire Réver’ or the Art of Crafting Dreams
Mathilde Delhoume, Directora Global de Marca de LVMHno te invita a sumergirte en “El Arte de Crear Suefios”. Descubri la excepcional
artesania que define a sus Maisons, donde cada detalle es un testimonio de calidad e innovacidn. Sé testigo de cdmo los disefios

y productos de LVMH cautivan e inspiran nuevos estandares de expresion artistica. Mira cdmo las experiencias personalizadas y
sorprendentes superan las expectativas de los clientes. Explora cémo el lujo en LVMH trasciende los productos para conectar con las
culturas, fusionando el rico ADN de las Maisons con influencias contemporaneas.
Mttps://www.canneslions.com/festival/programme#/agenda/event/savoir-faire-rever-or-the-art-of-crafting-dreams-&1-66019

Joy is Rebellion, con Reese Witherspoon

Hello Sunshine nacié con la mision de cambiar la narrativa para las mujeres. Por primera vez, la visionaria de los medios y fundadora
Reese Witherspoon habla sobre una nueva iniciativa apalancada en la doble realidad de la Generacion Z: la presion que enfrentan y el
poder que tienen para escribir nuevas historias.

Mttps://www.canneslions. com/festival/speakers/eese-witherspaon-s1-102281

Saatchi. A 35-Year-Old Love Affair with Creators
Durante 35 afios, el Saatchi & Saatchi New Creators Showcase ha presentado a algunos de los creadores mas queridos de la industria. Un
panel de ganadores del New Creator Showcase, tanto veteranos como nuevos, hablaran sobre el panorama cambiante de la creatividad, el
talento de la industria y hacia donde nos podria llevar esta profunda, compleja y hermosa historia de amor con los creadores.
ttps://www.canneslions.com/festival/programme#/agenda/ event/a-35-year-old-love-affair-with-Creators-e1-64472

Bill Nye. Laughing at Doom: Using Humour to Talk About Illness/Hellscapes

Cambio climatico. Enfermedades progresivas. Muerte. Ningtin tema, por delicado que sea, puede ser menos intimidante gracias al humor.
Unete a esta sesién para descubrir ejemplos reales que muestran cémo las marcas se ganan el derecho a usar la comedia para el bien, cual
es el papel de la audiencia para saber cémo aprovechar el humor y como los profesionales del marketing utilizan la risa como un nuevo
KPIL
Mttps://www.canneslions.com/festival/programme#/agenda/event/laughing-at-doom-using-humour-to-talk-about-ilinessnellscapes-e1-63763

Bravery Means Business

Sean Summers, director de marketing de Mercado Libre, junto con Fernando Ribeiro, director de estrategia global de GUT, analizan la
trayectoria de Mercado Libre, que pasé de ser un marketplace de segundo nivel a convertirse en la marca mas valiosa de Latinoamérica.
Descubri como GUT y Mercado Libre utilizaron la herramienta The Bravery Scale? para ganar 27 Leones y aumentar su base de clientes a
94 millones de compradores tnicos*. Identifica la posicion de tu marca y cdmo puede ser impulsada hacia un crecimiento exponencial.
Mttps://www.canneslions.com/ festival/programme#/agenda/event/bravery-means-business- the-mercado-libre-case-g1-65461

Sustainable Creativity in the Country of Beauty, con Gustavo Petro Urrego

Descubri como Colombia esta convirtiendo su belleza natural en una poderosa herramienta para construir una reputacion global.

Escucha al presidente de Colombia, Gustavo Petro, compartir la trayectoria creativa del pais a través de la sostenibilidad y el desarrollo

de una marca global. Sumergite en el trabajo que refleja el compromiso de Colombia con la proteccién de su patrimonio natural, el
reconocimiento de su cultura y el empoderamiento de su gente. Inspirate con su historia y adquiere herramientas esenciales para integrar
la sostenibilidad en tu propio trabajo.

Mttps://www.canneslions.com/ festival/programme#/agenda/event/sustainable-creativity-in-the-country-of-beauty-g1-65840
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CUATRO PREMIOS DESTAGADOS

AARKETER OF THE YgAF

APPLE: CANNES LIONS CREATIVE MARKETER OF THE YEAR AWARD
“Apple ha fomentado una cultura que prioriza la creatividad y la innovacién, y
eso se refleja en su profundo entendimiento del marketing con sentido. Como
parte de esa cultura, es evidente que el liderazgo de Apple impulsa el tipo de
pensamiento necesario para crear contenido de marketing que conecta con las
personas de una manera emocional y tinica. Este reconocimiento tiene que ver
con destacar a aquellos profesionales del marketing que son audaces, valientes
y que estan desafiando los limites — y Apple contintia haciéndolo en gran me-
dida”, afirmé Simon Cook, CEO de Lions.

LIONHEART: SONITA ALIZADEH

Alizadeh es una rapera profesional afgana, activista y autora**** Ha usado su
arte para defender los derechos de las mujeres. Cofund6 Arezo y The Dreams
Book, una escuela secreta para nifias afganas sin acceso a educacién. Enfrent6
intentos de matrimonio infantil y encontré en la musica una forma de resis-
tencia. Su video Daughters for Sale y el documental Sonita dieron visibilidad
internacional a su lucha.
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LION OF ST MARK

DAVID LUBARS

FORMER CHIEF CREATIVE OFFICER, BEDO WORLDWIDE

LION OF ST. MARK: DAVID LUBARS

Con una carrera de mas de 40 afios, Lubars ha ganado mas de 600 Leones y,
bajo su liderazgo creativo, ayud6 a BBDO a lograr un éxito sin precedentes** **
Fue Red del Afio en Cannes Lions siete veces (todo un récord), lo que lo llevé a
ganar Red de la Década en 2020.

CREATIVE CHAMPION QF THE YEAR
SHANTANU NARAYEN

CREATIVE CHAMPION OF THE YEAR:

ADOBE CHAIR & CEO SHANTANU NARAYEN

Este nuevo galardoén se otorga a personas y organizaciones en reconocimiento
a su contribucidn significativa y duradera al proporcionar a las personas creati-
vas las herramientas que necesitan para expresarse plenamente.

Narayen ha sido clave en la creacién de la categoria de experiencia digital, com-
binando el arte y la ciencia del marketing. Hoy, lidera la agenda de IA de la com-
paiiia, ofreciendo innovaciones transformadoras en creatividad, productividad
y experiencia del cliente.

PRINCIPALES CAMBIOS EN LAS CATEGORIAS

REDEFINING GLASS: THE LION FOR CHANGE. El le6n se transforma maés alla
del género para celebrar la creatividad que impulsa una representacién mas
justa, dando voz a comunidades diversas ?desde la discapacidad y la raza hasta
la sexualidad y la equidad social.

LA EVOLUCION DE LOS SOCIAL & INFLUENCER LIONS A SOCIAL & CREATOR
LIONS. Para reflejar la transformacién de la economia de creadores dentro del
panorama del marketing, Social & Influencer Lions cambi6. Hay cinco subcate-
gorias nuevas y un nuevo nombre: Social & Creator Lions. Lo mejor del marke-
ting liderado por creadores y su poder en la construccién y amplificacién de los
mensajes de marca.

AMPLIACION DE LOS DESIGN LIONS. Se crea una subcategoria que destaca el
disefio con impacto social, ambiental y conductual, incluyendo accesibilidad e
innovacién tecnolégica.

SE ACTUALIZAN LOS B2B LIONS. Se aclaran los tipos de modelos B2B admiti-
dos para mejorar la precision en las inscripciones.

SE EXPANDEN LOS CREATIVE BUSINESS TRANSFORMATION LIONS. Se in-
corporan categorias que reconocen la estrategia y el involucramiento de em-
pleados en proyectos de transformacién empresarial.

SE SUMA UNA NUEVA SUBCATEGORIA: LONG-TERM BRAND PLATFORM. Se
premiaran plataformas de marca que demuestren resultados sostenidos duran-
te al menos tres aflos, mediante comunicacién creativa continua.

AGTIVAGIONES Y EVENTOS DESTAGADOS

FUERA DEL PALAIS

Del 17 al 19 de junio: Globant GUT / VIP Suite - Carlton Hotel. Networking,
CMO Sessions, IA Persona Demo y +

Del 17 al 19 de junio: META Beach / Plage Barriere Le Majestic Cannes

Del 16 al 19 de junio: Canva Creative Cabana / Hotel Martinez Beach

Del 16 al 20 de junio: Pinterest Manifestival / Carlton Beach Club

El 16 de junio: Una vez mas, Argentina inaugura la semana del festival con
una conga organizada por el Circulo de Creatividad Argentina junto a Film Suez
y Feel.Co. Desde las 21:00 En el Gutter Bar, la emblematica esquina frente al
hotel Martinez (72 Bd de la Croisette)
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TALENTO
ARGENTING
DETRAS DE

CAMARA

Se viene una nueva edicion de Cannes Lions,

la vidriera mas importante del mundo
publicitario, y queremos dar una pequefia
muestra de lo que nuestras productoras tienen
para ofrecer. Nuevas figuras, junto a otras
consagradas hace tiempo, reafirman por qué el
talento argentino hace ruido a nivel global .

APPLE - “iSUERTE!”

AGENCIA: TBWA MEDIA ARTS LAB MIAMI
TITULO: iSUERTE! SHOT ON IPHONE
PRODUCTORA: LANDIA

DIRECCION: CLIQUA

GILLETTE - “SO LONG, HAIR WELL"
AGENCIA: GUT

PRODUCTORA: LANDIA

DIRECCION: TOMI QUARTINO

MOVISTAR - “TEEN GAMBLING”
AGENCIA: ISLA

PRODUCTORA: LANDIA
DIRECCION: LUCAS SHANNON
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NETFLIX - “OPEN THE RELATIONSHIP”
AGENCIA: ISLA

PRODUCTORA: LANDIA

DIRECCION: TOMI QUARTINO

NIKE - “MAMBA”
AGENCIA: ISLA
PRODUCTORA: LANDIA
DIRECCION: FLOYD RUSS

Tomi Quartino | Landia

Comenz6 su carrera como creativo publicitario y empez6 a dirigir
hace siete afios. Ha trabajado para marcas como Netflix, Mercado
Libre, Coca-Cola, Renault, Whatsapp, Burger King, Amstel y
Playadito. Se destaca en humor, direccién de actores, fotografiay
postproduccidn.



Cliqua [ Landia

Originarios de Los Angeles, California, Cliqua es un diio de
directores formado por R] Sanchez y Pasqual Gutiérrez.
Combinando su experiencia en videoclips y publicidad, han
dirigido videos para artistas como The Weeknd, ] Balvin, Rosalia
y Bad Bunny, entre otros, acumulando més de 14 mil millones

de reproducciones en YouTube en pocos afios. También han
trabajado con marcas como Facebook, Adidas, Nike, Amazon y
Michelob. Ambos son mexicoamericanos, y su colaboracién nacié
del deseo de dar mayor visibilidad a la mistica latinoamericana,
creando piezas que se alejan del status quo, juegan con los
formatos y desafian las convenciones sobre la puesta en escena.
Aunque su estilo es disruptivo y diverso, siempre priorizan

la narrativa. Recientemente dirigieron varios videoclips del
album Dawn FM de The Weeknd (2022), construyendo un
universo distopico y subterraneo alo largo de la serie.Rosalia y
Bad Bunny, entre otros, acumulando mas de 14 mil millones de
reproducciones en YouTube en pocos afios. También han trabajado
con marcas como Facebook, Adidas, Nike, Amazon y Michelob.
Ambos son mexicoamericanos, y su colaboracién naci6 del deseo
de dar mayor visibilidad a la mistica latinoamericana, creando
piezas que se alejan del status quo, juegan con los formatos y
desafian las convenciones sobre la puesta en escena. Aunque su
estilo es disruptivo y diverso, siempre priorizan la narrativa.
Recientemente dirigieron varios videoclips del album Dawn FM
de The Weeknd (2022), construyendo un universo distdpico y
subterraneo alo largo de la serie.
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Lucas Shannon | Landia

Es un director que combina estilo visual, impacto emocional y

la dosis justa de caos. Su trabajo se mueve entre lo emotivo y lo
hilarante, con un guifio y una caida perfectamente sincronizada.
Ha ganado premios en Cannes Lions, Ciclope, Clio y otros, aunque
sigue creyendo que la mejor recompensa es una risa en el set.

Su reciente film para Movistar, This is not a game, se adentré

en el mundo gamer ?y sali6 victorioso. Nacido en Buenos Aires,
actualmente reparte su tiempo entre Argentina y Espafia (y varios
snacks de avion en el camino).
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Floyd Russ | Landia

Floyd Russ es un director que se especializa en capturar la verdad
emocional de sus personajes con un enfoque cinematografico.
Nacié en Los Angeles y crecié en Alemania, hijo de una fotégrafa
y un 6ptico, lo que marco su sensibilidad visual. A los once

afios volvié a Los Angeles y comenzé a filmar cortos a los trece.
Estudio cine en UCLA y luego se mudé a Brooklyn, donde vivié
doce afios y conocid a su esposa. Ha trabajado en publicidad y
gano premios como Titanium, Glass y Film Lions, ademas de

Clio y AICP. Su corto documental *Zion* se estrend en Sundance,
fue adquirido por Netflix, preseleccionado al Oscar y gand dos
premios Emmy. También dirigié *Ayas* su primer largometraje,
estrenado en SXSW. Dirigi6 *Malice at the Palace*, documental
exitoso en Netflix. Mas recientemente dirigié un documental
sobre el atentado en el maratén de Boston, estrenado por Netflix
en abril de 2023. Su trabajo combina emocién, narrativa visual
poderosa y una mirada intima.

MERCADO LIBRE - “CASAMIENTO”, “AIRE”, “HONOLULU”
ANUNCIANTE: MERCADO LIBRE

AGENCIA: GUT BUENOS AIRES

PRODUCTORA: ARGENTINACINE

DIRECCION: MARTIN HOLZMAN - JUAN PICZMAN

PEDIDOS YA - “NO DEJEMOS DE PEDIR”

ANUNCIANTE: PEDIDOSYA

AGENCIA: GUT BUENOS AIRES

PRODUCTORA: ARGENTINACINE

DIRECTORES: MARTIN HOLZMAN / INESA VILLANUEVA

PERSONAL - “LA INTERNET DE TU CASA ES PERSONAL”
ANUNCIANTE: PERSONAL

AGENCIA: GUT BUENOS AIRES

PRODUCTORA: ARGENTINACINE

DIRECTOR: MARTIN HOLZMAN

56 | 57

AXION ENERGY - “FRICTIONLESS”

ANUNCIANTE: AXION

AGENCIA: GUT BUENOS AIRES

PRODUCTORA: ARGENTINACINE

DIRECCION: AUGUSTO GIMENEZ ZAPIOLA - MARTIN HOLZMAN

OSDE - “EL MOMENTO DE LA VERDAD”

ANUNCIANTE: OSDE

AGENCIA: ZURDA AGENCY

PRODUCTORA: ARGENTINACINE

DIRECTORES: AUGUSTO GIMENEZ ZAPIOLA & DANIEL ROSENFELD

Martin Holzman I argentinacine

Estudié cine en la Universidad del Cine de Buenos Aires y comenzd

su carrera en publicidad con argentinacine. Sus cortometrajes fueron
exhibidos en festivales de cine de todo el mundo. Recibi6 galardones

en certamenes como Cannes Lions, El Ojo de Iberoamérica, The One
Show, D&AD y Diente. En 2020 fue premiado como Nuevo Talento/Joven
Director en los Premios Diente del Circulo de Creatividad Argentina.
Trabaj6 en campafias globales para marcas como Uber, Axe, Oreo,
McDonald’s y Wallapop, y con agencias como BBDO, FCB, Grey, Lola
MullenLowe, Draftline, Wunderman Thompson, Wieden+Kennedy y Leo
Burnett.



Inesa Villanueva J argentinacine

Inesa nacié en Buenos Aires y se form6 como directora en la Universidad
del Cine (FUC). Realizé una serie de cortometrajes de ficcion y
documental que participaron en festivales internacionales.

Su ultimo cortometraje, Cardumen, tuvo su estreno en el 77.2 Edinburgh
International Film Festival.

Comenzo6 su carrera en publicidad como asistente creativa en
Argentinacine y se abrié camino hasta convertirse en una de las
directoras destacadas de la compaififa. Como directora, le gusta
construir personajes y universos reales a través de su mirada sensible.
Le gusta mas disfrutar que demostrar.

Trabajo con clientes como Mercado Libre, McDonald’s, YPF, PedidosYa,
Michelob y Nosotras, y con agencias como GUT, VMLY&R, BBDO y La
América.

Juan Piczman | argentinacine

Estudio cine en la Universidad del Cine de Buenos Aires. Su trabajo

se destaca por su versatilidad, emocionalidad e inteligencia al abordar
el storytelling hasta el humor y los videoclips musicales.

Ha trabajado con marcas como Stella Artois, Quilmes, Shell, Netflix

y BBVA, y colaborado con agencias como GUT y La América. En 2022,
su pieza “Nadie” para Sin Bandera fue reconocida y premiada en
festivales de renombre internacional como los Latin Grammy, Ciclope,
UKMVA y Berlin Commercial.
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Augusto Giménez Zapiola |
gentlnacme
Estudi

6 en el Instituto de Artes Cinematograficas y en distintas
escuelas de teatro y puesta en escena durante quince afios, entre
ellas, con Augusto Fernandes. Es uno de los directores publicitarios
mas premiados del mundo. Fundador de Argentinacine, una de las
productoras lideres de Argentina, fue distinguido en 2016 como el
numero 2 en el ranking mundial de directores segtin el Gunn Report.
Ha sido premiado en festivales nacionales e internacionales como
Cannes, One Show, Clio, El Sol (Festival de Publicidad de San Sebastian),
Lapiz de Platino, Diente y Effie Awards, entre otros.
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Daniel Rosenfeld | argentinacine

Ganador del premio a Nuevo Director en [a Competencia Oficial del
Festival de Cine de Venecia. Graduado en Medios, estudié montaje

con Miguel Pérez, puesta en escena con Augusto Fernandes y actuaciéon
con Julio Chavez. Asisti6 a seminarios con Krzysztof Kieslowski, Stephen
Frears, Jorge Goldenberg, Lita Stantic, Ken Adam, Alessandro Baricco,
Anthony Minghella y Abbas Kiarostami.

Antes de dirigir, trabajé como asistente de direccién de Alejandro
Agresti en Buenos Aires Viceversa. Dirigi6 largometrajes, documentales,
series, experimentales... Su trabajo combina emocidn, narrativa visual
poderosay una mirada intima.

Dirigi6 nueve titulos junto a Francia, Dinamarca, Espafia, Paises Bajos,
Japén y Alemania.

SEDAL - “STORMS”
ANUNCIANTE: UNILEVER
AGENCIA: GYPS AGENCY

COMPANIA PRODUCTORA: HUINCA CINE

CEO: DIEGO TURDERA
DIRECCION: SHAWN BUTCHER

ICBC - “DEVELACION”

ANUNCIANTE: ICBC

CREATIVE AGENCY: VML
PRODUCTION COMPANY: HUINCA CINE
CEO: DIEGO TURDERA

DIRECTOR: FEDE LOGO

CIF - “DiA DE LOS ENAMORADOS”
ANUNCIANTE: UNILEVER - CIF
PRODUCTO: CIF CREMA

AGENCIA: THE JUJU

PRODUCTION COMPANY: HUINCA CINE
DIRECTOR: FRANCO VERDOIA
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SALADIX - “SALADIX XTRA PICANTE”
ANUNCIANTE: ARCOR

PRODUCTO: SALADIXXTRA PICANTE
AGENCIA: DON

PRODUCTION COMPANY: HUINCA CINE
DIRECTOR: HERNAN BARGMAN

Fede Logo | Huinca Cine

Egresado de la Universidad del Cine de BA, arrancé dirigiendo y
produciendo videoclips de artistas como Miranda!, Tiago PZK, Adan
Jodorowsky, Paz Carrara, BM, Abel Pintos, entre otros. Dirigié varios
cortos que recorrieron festivales de todo el mundo, entre los que se
destacan “Salén de Belleza” (2015; mejor cortometraje del festival de
La Plata) y “Solucién sin usar” (2017; ganador de 48 Hour Ffilm Project).
Como director de publicidad trabajé para marcas reconocidas como
Movistar, Sedal, Brahma, Pilsen, Serenito y BUD 66. Su comercial
“Desaparecidos” (Movistar) fue Shortlist en Cannes Lions 2022.
“iSiento un amor enorme por contar historias, desde siempre!

Y encontré en el mundo audiovisual todas las herramientas necesarias
paralograrlo. Sea una pelicula, un comercial o un videoclip, siempre
podemos encontrar la manera de narrar historias.”



Hernan Bargman | Huinca Cine
a

Estudio cine mientras daba sus primeros pasos como fotégrafo.

Sus comienzos en el mundo de la publicidad fueron editando

en los sets de grandes directores de la época. Solo unos afios después
comenzo a dirigir y a trabajar en distintos tipos de proyectos.
Siempre enfocado en trabajar con los actores y en aportar ideas para
enriquecer el guion, tanto en su narrativa como en lo estético.

Se destaca por piezas humoristicas y de actuacidn, asi como por
comerciales de autos y accién. Esta versatilidad le permite filmar en
distintos paises para clientes como Renault, Seat, Coca-Cola, Quilmes,
Toyota, DirecTV, Entel, Chevrolet, Dore, Movistar, entre otros.
Amante de los desafios y la adrenalina, lo que mas le gusta es estar
en el set.

Franco Verdoia | Huinca Cine

Nacido en Las Varillas, Cérdoba, en 1977, es director de cine, teatro
y publicidad, ademas de dramaturgo y fotégrafo. Se formé como
actor con Agustin Alezzo y estudi6 direcciéon con maestros como
Augusto Fernandes y Javier Daulte. Egreso del niicleo de artistas
cinematograficos de la escuela de Eliseo Subiela en 2001 y se formé
como director publicitario con Alfredo Stuart.

Ha dirigido mas de cien comerciales y actualmente trabaja con la
productora internacional FIGHT FILMS. Como cineasta, codirigio
Chile 672 (2006) y La vida después (2015), ambos premiados
internacionalmente. Su largometraje de thriller brasilefio Contracapa
y la miniserie Se mi volvera a enamorar. En Madrid, finaliz6 su
residencia de realizacién en 2018 tras ser becado por la Fundaciéon
Carolina. También escribié y dirigié mas de diez obras teatrales.

En teatro, ha escrito y dirigido méas de diez obras.

REPORTE PUBLICIDAD | PRODUCCION AUDIOVISUAL

AEROMEXICO - “NUBES”
ANUNCIANTE: AEROMEXICO
AGENCIA: DON BY HAVAS
PRODUCTORA: ORUGA
DIRECCION: JAVIER NIR

Bue, cuento corto: no sé si me la robaron
cuando venia para casa

BUMERAN - “DiA DEL TRABAJADOR”
ANUNCIANTE: BUMERAN

AGENCIA: TOMBRASNINA
PRODUCTORA: ORUGA

DIRECCION: JAVIER NIR

Y bumeran

LABORATORIOS ELEAY MUNDO SANO - “HEALTH TRACKER”
ANUNCIANTE: NOMA DATA / HEALTH TRACKER
AGENCIA: VML

PRODUCTORA: ORUGA

DIRECCION: JAVIER NIR Y RAFA NIR

CENCOPAY - “PERSONAS QUE RESUELVEN”
ANUNCIANTE: CENCOPAY

AGENCIA: DON

PRODUCTORA: ORUGA

DIRECCION: JAVIER NIR Y FEDE RUSSO

Rafael Nir | Oruga

Director, productor y guionista con una década de experiencia

en la industria audiovisual. Fundé la productora La casa de al lado,
con la que trabaja para artistas como WOS, Trueno y Tini, y marcas
como Netflix y Adidas.

Su formacién incluye talleres con figuras como Manuel Abramovich,
Pablo Solarz y Marina Mariash.

Dirigio6 creativamente los shows de WOS en estadios de Argentina,
México y Chile.

Actualmente esta en postproduccién de su primer largometraje
documental, Obra del demonio, y en preproduccién de su primer corto
de ficcion.

Produjo Instrucciones para un saludo, estrenado en BAFICI 2022.
Codirige Estamos todos bien, seleccionado en festivales como Ventana
Sur, San Sebastian y TYPA.

También produce la nueva pelicula de Ignacio Ceroi, que estara

en el ECAM Forum 2025 en Madrid.

Gano un Premio Gardel por el arte de tapa de Caravana de WOS.
Obtuvo un Diente de Oro por el videoclip Descartable y fue nominado
alos Latin Grammy.

Rafael destaca por su mirada integral, cruzando cine, muisica y artes
escénicas.
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Javier Nir | Oruga

Javier Nir es el fundador y alma mater de Oruga Cine, en Argentina.
Su trayectoria como director publicitario comienza en 1995 y desde
entonces, obtuvo numerosos premios locales e internacionales.

Fede Russo | Oruga

“Me enamoré del cine desde muy joven, lo que me llevé a estudiar Disefio
de Imagen y Sonido en la Universidad de Buenos Aires. Mas tarde senti
mi pasion por la direccién mientras trabajaba como director y director
de fotografia.

Con quince afios de experiencia, y orgulloso de haber creado comerciales
premiados en varios paises del mundo. Entre ellos Mini Varsky (Le6n

en Cannes) Temas (Diente de Oro) y Te ilumina la vida (Oro en FIAP),
busqué nuevos canales y desafios en el cine y series.

En 2021 fui premiado con el Premio al Mejor Guion en BACA Cluster 2021
por El toro y la flor.

En los ultimos afios me dediqué ala VERNALUMENTAL militar argentina
que involucra a civiles desde los afios ochenta.”
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Hace 7 anos,
en vez de lanzar una agencia
decidimos lanzar una marca.
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