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Editorial
26. Aquí y ahora
Carlos Acosta

Cumplir años implica siempre un acto retrospectivo, pero entendimos que 
en 2020 nuestra edición aniversario debía hacer foco temáticamente en 
el aquí y el ahora: sumar desde lo periodístico para ayudar a avanzar con 
éxito en esta nueva normalidad que ya estamos viviendo. 
Hoy nos toca transitar un camino difícil, desconocido para todos y que 
requiere de cada profesional de la comunicación un plus que no muchos 
poseen. Al talento hay que sumar seriedad, pasión, compromiso. Lamen-
tablemente hay casos en los que no siempre van juntos. Banalizar la activi-
dad es un riesgo para su sustentabilidad, tanto en tiempos normales como 
en los no tan normales. 
Es por eso que nos propusimos elaborar un temario acorde a los nuevos 
desafíos que todos debemos enfrentar. Vamos a reflexionar sobre el Tiem-
po y el Espacio y cómo estas dos categorías cambiaron para siempre la 
forma en que hacemos comunicación. Lo planteamos desde distintas dis-
ciplinas como el pensamiento filosófico, la investigación, el design thin-
king, la literatura y el storytelling; y por supuesto desde la comunicación y 
la publicidad. Está claro que, para que sea fructífera, a nuestra propuesta 
insignia de “pensar juntos” es necesario agregarle “pero no con cualquie-
ra”. Como así también al viejo dicho de que las crisis siempre dan oportu-
nidades hay que agregarle que “no las aprovecha cualquiera”. 
Pasaron ya más de 26 años de una charla con el recordado Ernesto Sava-
glio, quien sostenía que “detrás de todas las cosas, siempre tiene que ha-
ber una idea, incluso entre cada punto de un copy”. Ernesto me pregunta-
ba cuál era la mía con Reporte Publicidad, a lo que respondí: “Hacer perio-
dismo de manera profesional y hacer un aporte para que la publicidad siga 
creciendo en relevancia”. 
Continúo sintiendo que mi propuesta, junto con Luis María Hermida (el 
tiempo que nos acompañó), Marta González Muguruza y María José Acos-
ta, compartiendo la responsabilidad total de la revista, sigue siendo la 
misma. La respuesta del sector más importante de la industria me hace 
sentir que no solo nos comprende sino que también nos acompaña. Creo 
que la clave no está únicamente en el contenido que proponemos sino en 
cómo ejercemos periodismo. Recuperando una frase de uno de mis últi-
mos editoriales del newsletter: no somos marxistas, ya que a diferencia de 
Groucho, si no les gustan nuestras convicciones, no tenemos otras. Espero 
que disfruten de la edición.
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Alejandro
Katz
Parados
en la
cabeza
de un
alfiler

POR CARLOS ACOSTA & MAJO ACOSTA

El autor y editor comparte su 
diagnóstico sobre el impacto 
de la pandemia en nuestra cul-
tura y define con lucidez el rol 
de Estado, los medios y la polí-
tica en esta crisis. 

¿Qué ha provocado esta pandemia 
en nosotros? El COVID ha producido 
una disrupción, y lo que es connatu-
ral a las disrupciones es que afectan 
las trayectorias y uno no sabe en qué 
sentido las afecta. Puede ser que al-
gunos procesos se aceleren y otros se 
detengan. Pero puede ser también que 
introduzca cosas que no estaban en la 
escena. Es muy difícil saber hoy qué 
mundo va a salir de la experiencia del 
COVID, que impactó en algunas cues-
tiones básicas de nuestra experiencia 
civilizatoria. 
La cultura de la modernidad, de la que 
todavía somos parte, es una cultura 
del movimiento. ¿Qué quiere decir? 
A diferencia de las culturas tradicio-
nales que son culturas de la quietud, 
culturas en las que la gente nace y 
muere en el mismo pueblo, tiene los 
oficios o profesiones de sus padres, 
participa de sistemas de creencias re-
ligiosas de sus mayores y no cambia 
su estatus social a lo largo de su vida. 
La modernidad es una cultura del mo-
vimiento porque nosotros no elegi-
mos los oficios de nuestros mayores; 
no necesariamente participamos de 
las creencias religiosas de nuestros 
padres ni de sus ideologías políticas. 
Nos movemos en términos de elección 
sexual. Incluso hoy en día de elección 
de género. Es una cultura que propi-
cia el desplazamiento. Tenemos que 

ser lo más diferentes posible de lo que 
éramos en el sitio en el que nacimos 
cuando nacimos. Para una cultura del 
movimiento, el hecho de quedarse in-
móvil durante un año es una experien-
cia impensada. Ninguno de nosotros 
imaginó que esto podía ser parte de 
su historia a menos que estuviera se-
riamente enfermo. O que fuera puesto 
en prisión. Las únicas dos formas de 
evitar el movimiento en nuestra cul-
tura son dos formas profundamente 
traumáticas. ¿Qué va a significar esto? 
No lo sé, pero algo significará segura-
mente. Porque no solo la intensidad 
sino la duración de la experiencia es 
muy relevante. 
El COVID también provocó otras cosas. 
Para todos nosotros la globalización 
era un concepto abstracto, como todo 
concepto. Sabíamos que un teléfono se 
diseñaba en California, se armaba en 
China y se vendía en Buenos Aires. De 
pronto un hombre come una sopa en 
un mercado chino una mañana y a la 
tarde el mundo entero está enfermo. 
El conocido aforismo de la teoría del 
caos, según el cual el aleteo de una ma-
riposa en China puede provocar una 
tempestad en no sé dónde, se cumplió. 
Y nosotros usábamos ese aforismo 
para mostrar una situación que era 
teóricamente posible de pensar pero 
empíricamente imposible de vivir. El 
impacto que provocó que nos enterá-
ramos de una enfermedad en China y 
a las pocas semanas olas de muertos 
en Italia, en España, en Nueva York, 
etcétera, fue terrible, nos hizo ver que 
estamos parados en la cabeza de un al-
filer. El espacio realmente colapsó. 
Entonces el COVID está proponiendo 
formas de percepción del espacio y de 
la experiencia muy extrañas, muy nue-

vas, muy diferentes, muy imprevistas, 
muy indeseadas. Nuestra cultura tiene 
una ideología de la salud muy poten-
te según la cual si uno hace un tipo 
de vida determinada, hace ejercicio y 
tiene los recursos para pagarse deter-
minado acceso a cierto tipo de medi-
cina, la enfermedad es algo que no va 
a ocurrir, y la muerte es algo que se va 
a postergar. Y de pronto la pandemia 
nos hizo ver que por más esfuerzos 
que hagamos la muerte es algo que va 
junto con la vida, que van caminando 
parejamente y haciéndose zancadi-
llas. La muerte no es solo el resultado 
de los errores o de la extrema vejez 
sino que es algo que tiene que ver con 
la vida. Y esto es algo que nuestra ci-
vilización, a diferencia de otras civi-
lizaciones, está redescubriendo con 
pánico. 
Aparecen muchos problemas de este 
tipo y señalaría el último: la percep-
ción del otro. Dos días antes de que 
se declarara la primera cuarentena, 
yo volvía a mi casa en subte en una 
hora de alto tránsito, y el vagón esta-
ba tan lleno de gente que para subir 
había que dejar pasar un tren o dos, 
y luego uno podía subir aplastándose 
contra todos los demás. Esa es una si-
tuación impensable a partir de ahora 
y por mucho tiempo. Los otros que 
nos apretaban, nos invadían con sus 
olores, nos tocaban; irreflexivamente, 
hoy son portadores de enfermedades. 
El cuerpo del otro y el propio no es 
solo vehículo de la expresión del afec-
to, del contacto o de la humanidad, 
sino también una amenaza. ¿Qué va a 
hacer el COVID con todo esto? Bueno, 
no lo sé. Estoy hablando de dimensio-
nes de la experiencia por no hablar de 
los efectos en la economía…



Te escuché decir que las libertades 
que nos quitaron no serán devuel-
tas tan fácilmente. Y pienso en el 
Estado, con la aplicación Cuidar, 
pero también en la forma en que 
cedemos nuestra información a 
las compañías tecnológicas. ¿Cómo 
imaginás la salida? Efectivamente 
hubo un primer momento de cesión 
de poder al Ejecutivo absolutamente 
irreflexiva, que se puede explicar en 
parte por un sentimiento de respon-
sabilidad ciudadana: hay una crisis, 
démosle el poder a la autoridad. Y en 
parte por el miedo, me siento ame-
nazado, quiero que alguien me cuide. 
Son dos sentimientos muy compren-
sibles pero detrás de los cuales tiene 
que venir la conducta vigilante de una 
sociedad que debe saber que entregar 
cuotas de poder a la autoridad nunca 
es gratis. 
Vos mencionabas la aplicación Cuidar, 
¿por qué en el mes de octubre, habien-
do empezado esto en marzo, yo tengo 
que seguir mostrándole a un funciona-
rio público que tengo una razón para 
estar en la calle? ¿Por qué no puedo 
hacerme responsable de mi conducta? 
Esto no es racional, es el ejemplo de 
cómo el poder captura cuotas que des-
pués no quiere devolver a la sociedad. 
Hay una disposición a ceder cuotas 
de autonomía. Algunas las cedemos al 
Estado, otras las cedemos a la tecno-
logía. Le cedemos a la tecnología mu-
chas capacidades, muchas formas de 
incidir sobre nuestras vidas, mucha 
información acerca de lo que hacemos 
y eso también es muy problemático. Y 
lo es en un momento en el que buena 
parte de nuestras vidas es puramente 
digital. Entonces creo que efectiva-
mente es necesario tener discusiones 
acerca de cuáles son los límites que el 
Estado y que la tecnología pueden y 
deben tener para no permear nuestra 
intimidad, para no interferir con nues-
tras decisiones, etcétera.

¿Cómo ha sido el rol de los medios 
en toda esta época? ¿Cómo han in-
fluenciado de un lado y del otro? 
Creo que en tu pregunta está la res-
puesta. Vos dijiste de un lado y del otro. 
Me parece que eso es clave, porque es 
revelador de un estado de cosas, del 
cual yo soy muy crítico. Los medios 
están alineados con la polarización de 
la política y con parte de la sociedad 
que participa de la polarización, que 
no es toda la sociedad pero es la que 
se hace oír. Y los medios son parte de 
esa sociedad polarizada. La conducta 

de los medios ha sido la de acompa-
ñar lo que creen que sus audiencias 
esperan que digan. Esto no es algo 
que aparece en la pandemia, pero en 
ella se vuelve particularmente grave. 
Politizar las decisiones sobre la pan-
demia es un rasgo de la incapacidad 
de nuestras clases dirigentes de en-
tender la gravedad de los problemas 
que atravesamos. Uno podría aceptar 
la polarización política si supone que 
efectivamente detrás de cada sector 
hay, como se dice, proyectos de país 
diferentes y se discuten. Pero es más 
difícil de entender la politización pola-
rizada de decisiones vinculadas con la 
gestión de una crisis de esta naturale-
za. Y los medios no se han sustraído de 
ese problema, han seguido actuando 
para sus audiencias, han seguido di-
ciendo lo que ellos creen que sus pú-
blicos quieren escuchar. Yo creo que 
esto es muy grave. Esto es algo que 
también hace la clase política. 
Tener una voz pública implica res-
ponsabilidades que no son solamen-
te la satisfacción de la demanda. Uno 
tiene una responsabilidad que es la 
de interrogar las verdaderas razones 
de las cosas que ocurren, pensar las 
mejores soluciones, y pensar de un 
modo que sea relativamente indife-
rente a la ideología de quien escucha. 
Los medios una vez más han negado 
la posibilidad de abrirse a un deba-
te franco, a discutir con argumentos 
y con razones públicas, a confrontar 
puntos de vista diferentes, a poner en 
duda lo que creen sus propios colum-
nistas. Los medios han cerrado filas 
cada uno con sus públicos agravando 
la condición de enfrentamiento, de 
dificultad, etc. Desgraciadamente los 
medios mayoritariamente no han he-
cho una contribución a la gestión de 
esta crisis. Uno espera un tono reflexi-
vo, un tono interrogativo. Que la gente 
trate de encontrar lo mejor que hay en 
el adversario político o en el que no 
piensa como uno. Y no denostar al que 
no piensa como uno, deslegitimar al 
adversario político, politizar las deci-
siones técnicas. 

¿Hay una resignificación de las re-
des sociales a partir de la pande-
mia? Yo soy muy crítico de las redes 
sociales. Las redes contribuyen a la 
radicalización, a la polarización, a lo 
que se conoce como efecto burbuja, es 
decir, a que cada uno hable con los que 
piensan como uno y no con los que 
piensan diferente. Cortan los debates 
y los diálogos en lugar de estimular-

los. Y hacen que cada uno piense que 
tiene razón en lo que dice y no pueda 
tomar en cuenta el punto de vista de 
los demás. Creo que las redes, en este 
contexto, también han actuado a favor 
de esa lógica y no de una lógica vin-
culada con el interés general o con el 
bien común. Pero porque están dise-
ñadas para eso. Hay muchos estudios, 
algunos muy importantes y sobreco-
gedores, acerca de cómo las redes in-
ciden para que los modos de interven-
ción sean agresivos. Las redes no son 
una buena contribución a la vida de-
mocrática. Y estamos viviendo horas 
muy bajas de la vida democrática. Es 
una democracia que no está sirviendo 
ni para garantizar una vida mínima-
mente digna a la mitad de la población 
argentina. No olvidemos que a fin de 
este año dos de cada tres chicos van 
a ser pobres en nuestro país. Uno de 
cada cinco va a ser indigente. Indigen-
te quiere decir que las calorías que 
consume cada día no reponen las que 
su cuerpo gasta por el solo hecho de 
vivir. A fin de este año, el producto 
bruto por habitante va a ser el mismo 
que el del año 1975. Son cincuenta 
años perdidos desde el punto de vista 
del desarrollo económico. Con niveles 
de pobreza y desigualdad siete, ocho o 
diez veces mayores que en el 75. En-
tonces sin dudas hay poco lugar para 
la esperanza. Yo creo que no debemos 
cancelarla sino que debemos produ-
cirla. Debemos producirla en primer 
término advirtiendo acerca de las di-
ficultades que enfrentamos. 

¿Cuál es el rol de lo privado frente 
a todo esto? Habitualmente las discu-
siones entre nosotros, y simplifico, son 
discusiones que oponen el mercado al 
Estado. Entonces uno ve que diferen-
tes gobiernos hacen políticas no muy 
distintas pero que unos reivindican el 
rol del Estado y otros el del mercado. 
Yo creo que hacerlo es olvidar que tan-
to el Estado como el mercado son dis-
positivos que tienen que estar al ser-
vicio de la sociedad civil. Que lo que 
nos tiene que importar es el modo en 
el que vivimos juntos en una sociedad 
compleja. Y que para ello necesitamos 
muchas cosas que deben ser provistas 
desde diferentes instituciones. 
El problema es cómo organizar nues-
tra vida en común de un modo satis-
factorio, es decir que cada uno defina 
su proyecto de vida con autonomía. 
Para que eso pueda ocurrir necesita-
mos instituciones que son en parte 
instituciones estatales, porque garan-

tizan el marco jurídico que entre otras 
cosas evita que la violencia circule por 
la sociedad, pero también permite que 
existan bienes públicos de calidad a 
los que todos recurrimos o a los que 
todos deberíamos recurrir. Por su-
puesto seguridad, justicia, educación, 
salud, infraestructuras, etc. El merca-
do tiene otro papel que básicamente 
es el de producir los bienes materiales 
necesarios para que la vida en común 
sea posible, y también el de permitir 
canalizar la capacidad productiva de 
los individuos y de los grupos, de los 
actores sociales. Pero tanto el Esta-
do como el mercado olvidan muchas 
veces que son herramientas al servi-
cio del bien común. Que no podemos 
pensar que nuestros vínculos son 
vínculos puramente mercantiles, que 
los únicos intercambios valiosos son 
aquellos en los que hay una dimensión 
transaccional económica, para decir-
lo tonta y llanamente, en comprar y 
vender cosas. Nuestra cultura muchas 
veces nos hace olvidar que hay formas 
de relación que no dependen de la 
transacción económica y que a la vez 
no son de la vida privada. La sociedad 
en su conjunto debería establecer otro 
tipo de relaciones de intercambio que 
no sean mercantiles. En la Argentina 
tenemos discusiones muy sencillas y 
muy polares, la conversación oscila 
entre los que defienden una cosa y la 
otra y olvidan que hay algo que es más 
importante que las dos. 

Al principio de la pandemia, algu-
nos autores veían una posibilidad 
de reformular algunas cosas, una 
nueva versión del capitalismo, una 
relación distinta con el consumo. 
¿Cómo creés vamos a salir de todo 
esto en términos de humanidad?
De lo que estoy seguro es que nuestras 
sociedades salen peor de lo que esta-
ban. Eso en términos fácticos, en tér-
minos empíricos. El COVID va a dejar 
más pobreza, más desigualdad, menos 
posibilidades para el desarrollo de los 
proyectos personales de las que ha-
bía antes. Mucha frustración y mucho 
fracaso en mucha gente. Eso es lo que 
sabemos que no es evitable y que ten-
dremos que ver cómo reparar, pero no 
podemos hacer que no ocurra. 
Ahora, la otra pregunta es más difícil, 
porque no tiene que ver con la ob-
servación sino con la especulación. 
¿Aprenderemos que buena parte de 
nuestro consumo era innecesario? 
¿Que nuestra relación con la natura-
leza estaba distorsionada? ¿Que nues-

tro uso de los recursos naturales era 
abusivo? ¿Que nuestro vínculo con 
los animales es cruel? ¿Que nuestras 
formas de interacción entre humanos 
se habían mercantilizado a niveles ex-
traordinarios? Bueno, no veo buenas 
razones para que lo aprendamos. De 
la Segunda Guerra Mundial salieron 
los treinta años de mayor prosperi-
dad y de mayor colaboración que Oc-
cidente conoció en su historia. Pero 
de la Primera Guerra Mundial salió 
un mundo dolorido, lleno de resen-
timientos y rencores, de angustias y 
de temores respecto de los otros que 
provocó la Segunda Guerra. Es decir 
que situaciones dramáticas no nece-
sariamente producen efectos buenos 
o malos, producen lo que sabemos 
hacer con ellas. Y por eso yo creo que 
es tan importante renovar las caracte-
rísticas de nuestra conversación pú-
blica. Pienso que los medios deberían 
contribuir a producir amistad cívica y 
no enfrentamiento social. Que la clase 
política debería colaborar en el esta-
blecimiento de arreglos cooperativos 
y no confrontativos o competitivos. 
Que nuestras dirigencias económicas 
deberían ser capaces de incluir en sus 
proyectos a aquellos que están involu-
crados con ellos y no considerarlos un 
lastre o un peso. 
Creo que hay una serie de problemas 
muy profundos en nuestra sociedad 
que no permiten ver que la expe-
riencia de la pandemia nos llevará a 
un lugar mejor. Vamos a ir a un lugar 
mejor si revisamos las conductas de 
las clases dirigentes, si revisamos los 
acuerdos institucionales, si revisamos 
la calidad de nuestra democracia y la 
convertimos en una democracia par-
ticipativa, intensa, en una democra-
cia atenta al dolor social que produce 
nuestro país. Si la convertimos en una 
democracia en la que la ciudadanía no 
se reduzca al acto electoral sino que 
sea exigente en términos de produc-
ción y utilización de bienes públicos. 
Quiero decir, me parece que hay dema-
siadas tareas para hacer antes de su-
poner que la pandemia puede provo-
car buenos efectos. Y lo que no veo es 
voluntad de hacer esas tareas. Uno ve 
un Parlamento que se reúne para dis-
cutir cosas que no son relevantes. Un 
Poder Ejecutivo que tiene una agenda 
que no es la agenda de la sociedad y 
que no entiende cuáles son los proble-
mas a los cuales debe dedicarse. Una 
oposición que actúa como si no fuera 
corresponsable de los problemas en 
los que estamos y que se para en la 

plaza levantando el dedo para acusar 
al gobierno de ser un montón de por-
querías. Uno ve medios de comunica-
ción más preocupados por el aplauso 
de sus públicos que por contribuir a 
la reflexión que ayude a salir de esta 
situación. Uno ve cosas que no son 
las que querría ver para poder pen-
sar que vamos a estar mejor de lo que 
estamos. Eso es verdaderamente muy 
angustiante, muy decepcionante; y sin 
embargo, no debe ser lo que nos impi-
da seguir intentado participar de una 
vida pública que haga que esta socie-
dad sea mejor de lo que viene siendo. 
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Carlos
Pérez
Hoy el
mensaje
está
puesto
en duda
POR MAJO ACOSTA

A la crisis de identidad que 
vive la publicidad se le sumó la 
pandemia. Formatos que ago-
nizan, discursos en duda y la 
necesidad de rediseñar un fu-
turo sostenible que excede la 
actividad. Buscamos algunas 
certezas junto al presidente de 
BBDO Argentina.

Cuando empezó la pandemia, tu pe-
dido a las marcas fue “ayuda o res-
petuoso silencio”, ¿qué sentís que 
pasó?  Creo que todos aprendimos, 
y la publicidad no fue una excepción. 
Como en todo, hubo algunos compor-
tamientos mejores que otros, pero en 
términos generales me parece que 
hubo muchísimas compañías y mar-
cas que traccionaron de acuerdo con 
lo que se necesitaba y con lo que se 
necesita en algún punto. Si tuviéra-
mos que reaccionar de nuevo, proba-
blemente (y de eso se trata el apren-
dizaje) lo haríamos con un poco más 
de pericia. Una de las tantas cosas que 
se está poniendo en crisis es el valor 
de la comunicación y qué significa co-
municar. La idea de un mensaje como 
posicionamiento sin que esto esté sos-
tenido en la realidad es muy del siglo 
XX, ya no es posible, y mucho menos 
en pandemia. 
Cuando al principio veíamos que cada 
comercial de COVID decía lo mismo, en 
realidad tuvimos como un reflejo au-
tomático de lo que es comunicar muy 
siglo XX ante una novedad que fue la 
pandemia. Alguien muy importante de 
los medios me decía: “Nosotros somos 
como los shoppings, una solución a un 
problema que ya no existe”. Si la pu-
blicidad no quiere convertirse en una 
solución a un problema que no existe, 
tiene que evolucionar. Ser una nueva 
solución para un problema nuevo. Los 
problemas que tiene la gente hoy no 
son los mismos que tenía en el siglo 
pasado. La gente no necesita mensa-
jes esperanzadores. Ni está esperando 
que la marca le diga nada.

¿Cuál va a ser el rol de una agencia 
entonces? Porque hay como una 
interpelación hacia las compañías, 

“serás activista o no serás nada”. Y 
uno lee encuestas en las que la gen-
te espera más de las marcas que de 
los gobiernos. Depende, y eso hace 
que sea todo tan fascinante y tan des-
esperante al mismo tiempo. No todas 
las personas les demandan a las mar-
cas y no a todas las marcas se les de-
manda lo mismo; por ende no todas 
las marcas deben tener una postura 
sobre algo, pero sí tiene que haber una 
razón de ser y un sentido. Podríamos 
caer en la palabra “propósito” que ya 
obviamente nos encargamos de gastar. 
Ahora ¿cuál es el rol de las agencias? 
Hace poco leía que uno de los grandes 
errores en la etapa del aprendizaje de 
tratamiento del cáncer fue que se los 
trataba a todos por igual. Y lo que se 
empieza a ver ahora es que cada cán-
cer es un caso en particular, o sea ha-
brá tantos tratamientos como posibi-
lidades de sanación y probablemente 
un grado máximo de éxito se alcance, 
por ejemplo, con inteligencia artificial. 
Eso es lo mismo en todas las áreas y 
eso se aplica a nosotros. ¿Qué quiero 
decir con esto? Que habrá múltiples 
respuestas exitosas en el fenómeno de 
la comunicación y por ende múltiples 
formatos en términos de agencias de 
publicidad o como quieran llamarse, y 
eso ya se está viendo. La Argentina tie-
ne por lo menos seis formatos diferen-
tes que a mi modo ver son buenas res-
puestas a la realidad comunicacional y 
que son completamente disímiles. 
Creo que es la noción de idea la que 
está en crisis y hay que resignificarla, 
¿qué es una idea hoy? Hay múltiples 
nociones de ideas, una idea puede se-
guir siendo un excelente comercial de 
televisión, una campaña transmedia y 
así sucesivamente. Y una agencia po-
drá ser una organización que reúna 
muchos talentos juntos o un montón 
de talento que no pertenece a una or-
ganización y que se une ad hoc. ¿Ten-
drá un nombre? Leía sobre eso en el 
Forrester Research, en el futuro ve-
remos agencias cada vez más chicas, 
más inteligentes en términos de la 
utilización de la inteligencia artificial, 
y puede ser… pero lo complejo va a ser 
que para nuestro cerebro va a haber 
un solo formato, y la verdad es que ha-
brá múltiples formatos. 

¿Creés que esta pandemia nos da 
una posibilidad de resignificar al-
gunas cosas? ¿Sos optimista en ese 
sentido? Creo que es una posibilidad. 
Pero como dice Oliveto, a la humani-
dad le costó mucho llegar hasta acá. 
Qué dice que una pandemia lo va a 
cambiar. La fiebre amarilla en la Ar-
gentina significó que haya un nuevo 
cementerio como Chacarita y cambios 
en el agua potable y en las instalacio-
nes, pero las sociedades tienen los 
mismos deseos, los mismos anhelos. 
Vamos a cambiar seguramente en al-
gunas cosas… ¿seremos mejores? No 
sé. Vamos a volver lentamente a un 
montón de cosas. No es que sea pesi-
mista, me parece que somos así. ¿El 
capitalismo se va a repensar comple-
tamente después de la pandemia? No, 
el capitalismo se viene repensando y 
en todo caso se seguirá repensando. El 
poder tiende a autoprotegerse.

Existe un imperativo de crecimien-
to a todo nivel, ¿creés que esa lógica 
se va a agudizar? Sí, obvio que se va 
a acelerar. Vamos a nuestra industria: 
la noción de holding, que está vigente 
desde hace cincuenta años, entró en 
crisis antes de la pandemia, y hoy esa 
crisis se ha acelerado. Se están vien-
do fusiones de agencias dentro de los 
holdings. A su vez las micronetworks, 
como W+K o Droga, demostraron que 
con seis oficinas en el mundo pueden 
ser muchos más eficientes e igual-
mente talentosos y con un grado de 
influencia igual o mejor que el de un 
holding entero ya antes de la pande-
mia. Una respuesta más a un fenóme-
no. Lo novedoso de esto es el pensa-
miento binario, si nace algo muere lo 
otro. No. Se van a resignificar y van a 
surgir nuevos formatos, que proba-
blemente serán más pertinentes a la 
nueva era. Pero la lógica del holding 
es crecer, crecer y crecer, y ahí hay una 
cosa cada vez más manifiesta: este 
mundo no resiste biológicamente, fí-
sicamente, químicamente la noción de 
crecimiento perpetuo. 
Probablemente las nuevas generacio-
nes, nuestros hijos, empiecen a tener 
una noción en la cual el crecimiento 
les parezca un concepto difícil, como 
en su momento la noción de la infan-

cia no existía, o la de universidad de 
hecho no existía y hoy está dejando de 
existir. ¿Por qué tengo que crecer un 
12% anual? ¿De qué manera? ¿Cómo 
se sostiene eso? Y después se tradu-
ce a “tengo que ganar clientes todo el 
tiempo”. Raro, ¿no? ¿Tendrá que ser 
así? ¿No habrá otra forma? Entonces 
la idea de crecimiento, la idea de los 
formatos, todo está puesto en duda, y 
son demasiados frentes abiertos. In-
cluso los formatos periodísticos están 
en crisis, pero nunca fue más necesa-
rio el periodismo. Leía que en un cam-
po sembrado de Michigan apareció 
una caja fuerte gigante, de esas que 
pueden pesar cinco mil kilos, con una 
nota que decía: “El que la abre se que-
da con el contenido”. Probablemente 
haya sido una broma de los jóvenes del 
pueblo. El dueño del campo decía algo 
que a mí me pareció interesantísimo: 
él no quería descubrir el misterio de 
cómo había llegado la caja fuerte ahí, 
quería que el misterio permaneciera. 
Me llamó poderosamente la atención 
la noción del misterio, el hecho de que 
alguien no quisiera descubrir, contro-
lar, solucionar algo… Creo que eso es 
lo que nos está poniendo muy mal. 
No tenemos certezas, y convivir en el 
misterio, con lo desconocido, con lo 
impredecible, convivir con una pan-
demia es algo que evidentemente em-
pieza a ser una norma.

En esta misma edición, Katz dice 
que nos dimos cuenta de que la 
vida y la muerte van juntas y se 
van haciendo zancadillas, esto nos 
enfrentó a nuestra propia vulnera-
bilidad. Creo que la pandemia en tér-
minos de lo que nos está trayendo no 
es más que un tráiler de lo que van a 
ser las nuevas generaciones. Como si 
estuviera adelantando algo que va a 
cambiar. Por ejemplo, el discurso rela-
cionado con el consumo. No significa 
que van a ser anticonsumo, puede ser 
que en algún punto sí, pero no homo-
géneamente. Jorge Carrión en Lo viral 
dice que el siglo XXI nace el día en que 
se contagia el paciente cero en Wu-
han, y analiza hasta qué punto las en-
fermedades en los últimos siglos han 
definido un poquito los grandes pun-
tos de inflexión de la humanidad. Es 



probable que las nuevas generaciones 
traigan algo de eso: por ejemplo, para 
nosotros que hablamos de publicidad 
y de consumo, tendremos que hacer-
lo desde un lugar completamente di-
ferente. Porque si realmente entra en 
crisis la noción de crecimiento, al to-
que la noción de consumo también en-
tra en crisis, ¿y qué hacemos con eso?

Y si esa exigencia va a encontrar 
un techo, cuál va a ser el aporte de 
nuestra industria. Totalmente. Ahí 
es donde vos ves que la humanidad 
se viene preparando y probablemen-
te haya algo que tenga que acelerar 
fuertemente. Aparecen los sistemas 
B, cuál es tu punto de vista respecto a 
los empleados o colaboradores, el eu-
femismo ya no sirve más… Todo esto 
empezó con la responsabilidad social 
empresaria. Alguna vez escuché a Ju-
lián Weich, que trabajaba mucho con 
RSE, afirmar que ese 5% de la empre-
sa lo tenía para justiciar el otro 95% 
que no era socialmente responsable. 
Eso ya no alcanza, claramente. 

No, claro, y además tenés a la gente 
cancelando marcas, directamen-
te. Sí, y me parece que también ahí 
es donde estamos en un momento 
de mucha confusión. Me ha pasado 
de seguir marcas en Estados Uni-
dos que han salido a apoyar el movi-
miento Black Lives Matter y ver que 
la gente decía: “Vos no podés apoyar 
eso porque yo vi cómo trataban mal 
a un afroamericano”. Vuelve la misma 
marca pidiendo perdón, y la gente le 
dice: “No, no pidas perdón”. ¿Cuál es 
la postura que debo tener? Apoyo, me 
demandan; pido perdón y me siguen 
atacando. Entonces pensás ¿dónde me 
paro? Del mismo modo, tenés marcas 
locales con un grado de confusión tal 
que salen a apoyar el Black Lives Ma-
tter pero nunca les entró en el radar 
que cinco personas en Villa Gesell ma-
taron a un chico al grito de “negro de 
mierda”. Y hay temas en los que salvo 
que vos tengas una postura muy cla-
ra, en los que estás trabajando sobre 
lo contrario, deberías callarte, porque 
son asuntos muy sensibles y porque el 
registro publicitario es un nivel de fri-
volidad para un montón de temas que 
no es posible. Sobre todo, si está fir-
mado por una marca. Hay un 99% de 
posibilidades de que seas oportunista. 
Y vuelvo al principio: hoy el mensaje 
está puesto en duda, quien emite está 
puesto en duda todo el tiempo, ¿por 
qué lo estás haciendo? Y eso les pasa 

también a los medios, ¿por qué estás 
diciendo lo que estás diciendo? 

Hace un tiempo diste una señal en 
BBDO al poner al frente de la agen-
cia a los chicos, Denise Orman, Ja-
vier Quintero, Cristian Rosli, Joaco 
Campins. ¿Eso te permite tener una 
perspectiva distinta? Los cambios se 
tienen que evidenciar en decisiones: si 
vos querés que una organización pro-
duzca cambios, va a ser mucho más fá-
cil y mucho más rápido que haya otra 
gente que pueda liderar ese cambio, 
con otra cabeza, con otras ideas. Es 
más probable que nosotros (Daniel y 
yo), con esa agente liderando, poda-
mos aportar desde otro lugar y que 
también nuestro aporte pueda ser 
distinto. Más allá de lo generacional, 
los interlocutores que puede tener la 
agencia del otro lado se parecen mu-
cho más en términos generacionales, 
de valores, de formas de entender la 
vida, con la gente que la está lideran-
do hoy. Es una cuestión hasta casi de 
afinidad inmediata, y no tiene que ver 
con el día a día sino con quién puede 
liderar la agencia del futuro.

¿Notás un cambio entre tu gene-
ración y la de Denise, Javier, Rosli, 
Joaco, al frente de BBDO? ¿Hay otra 
manera de entender la actividad? 
Sí, por supuesto. En múltiples aspec-
tos, como también lo vi conmigo y con 
quienes me precedieron. No necesa-
riamente es mejor o peor, pero creo 
que es más acorde a lo que estamos 
viviendo. Sí estoy seguro de que esta 
ola es mucho mejor en la forma de to-
marse las cosas, y todo tiene que ver 
con que la perspectiva de género o la 
diversidad suceden de una manera 
mucho más natural. Me he cansado 
de decir que a muchos managers de 
la Argentina los sueltan en Boyacá y 
Rivadavia y dudan si están en Sinaloa, 
en Atacama o en Buenos Aires. Ya sa-
bemos que gran parte de lo que es el 
marketing porteño está manejado por 
un montón de gente que es identifica-
ble en cinco barrios de la ciudad y que 
conoce un corredor, que seguramente 
sea el corredor norte.

Sí, y eso repercute en toda la pro-
ducción de sentido. Y en un punto 
uno se siente interpelado también 
por formar parte de esta industria 
hace tantos años. Exactamente. Hay 
un especial en Netflix con Letterman 
y Tina Fey. Fey es la primera guionista 
de Saturday Night Live, y ella cuenta 

cómo y cuál fue su aporte porque esto 
sucedió en todos los niveles; no tiene 
que ver con que sea machista, sino con 
que hay un ángulo que se pierde no-
tablemente y está relacionado con la 
empatía y una visión de las cosas. Ella 
cuenta la historia de un chiste sobre 
tampones que no había salido nunca 
de la visión de un hombre. Cuando 
ella lo tira y de alguna manera insis-
te sobre ese tema y después termina 
saliendo, es un hit de Saturday Night 
Live. Es muy interesante: no salía por-
que no era posible desde ese ángulo. A 
esto me refiero con lo que una perso-
na generacionalmente de otro mundo 
puede aportar; eso es lo esperable, y 
lo rico también. Igual, insisto: no es 
cambiar una generación por otra, sino 
dejar que las generaciones interac-
túen me parece lo más interesante. 
Pero sí que lideren, son nativos.

Y necesario. En muchos festivales 
escucho obviedades como “pon-
gamos el consumidor en el centro, 
tengamos empatía, valentía”. ¿Qué 
le pasa a la publicidad que se tiene 
que reafirmar en cosas obvias? Me 
pregunto primero si la publicidad al-
guna vez dijo algo que le pertenecie-
ra, en algún punto nosotros siempre 
tomamos cosas que vienen de otros 
lugares. De hecho a mí me parece que 
se han reinventado y se han disrum-
pido un montón de industrias. Si bien 
la nuestra también se está disrum-
piendo, lo hace desde un lugar mucho 
más lento del que debería. Como el 
virus que apareció primero en China 
y después fue viniendo… yo creo en la 
piedra que cae al agua y forma ondas 
concéntricas. Bueno, nuestra onda 
concéntrica todavía no terminó de lle-
gar, más allá de que se pueda ver venir. 
Todo lo que decimos obviamente lo 
dijo antes el marketing, y antes el ma-
nagement, y antes la teoría económica 
y antes seguramente un sociólogo o 
un filósofo. No sé si tenemos la capa-
cidad de decir cosas muy originales 
honestamente. Hoy los festivales son 
también un formato que está en crisis 
porque es una forma de reconocer un 
valor que es la creatividad, pero cuan-
do la idea está en crisis, necesaria-
mente el formato de reconocimiento 
está en crisis. El festival por excelen-
cia, Cannes, era un grupo de tipos que 
se juntaban a celebrar algo y hoy for-
ma parte de un fondo común de inver-
sión que declaró que los resultados de 
este año fueron nefastos porque nin-
guno de nosotros pudo ir y ninguno de 

nosotros se inscribió. 

¿Crees que volveremos a eso? Sí, cla-
ramente vamos a volver, no sé de qué 
manera ni cómo, pero vamos a volver. 
Aunque hay algo que trae la pandemia 
que es peligroso para la lógica del ca-
pitalismo actual, sin ponerme “piket-
tiero”: primero, se acaba el viaje cor-
porativo, eso se resuelve con un zoom; 
segundo, la famosa productividad. 
Junto con el crecimiento debemos ser 
más y más productivos, y tenemos un 
zoom atrás del otro. En algún punto, 
¿cuánto más vamos a poder sostener 
el crecimiento?, ¿cuánto más va a ser 
sostenible gente viajando simplemen-
te para subir a un escenario por una 
estatuilla de un determinado color? 
Creo que eso ya caducó hace mucho, 
pero es la excusa para poder hacer 
otra cosa, el networking con clientes 
y la serendipia… ¿hasta qué punto se 
justifica? El festival no va a caer por 
una cuestión ética, sino por la propia 
lógica que tiene el capitalismo de de-
cir, honestamente, ¿es necesario este 
gasto? 
Ahora volviendo a la publicidad, he-
mos hecho muchos análisis de lo que 
nos iba a pasar. Nuestro pensamien-
to fue un poco lineal y en realidad 
no lo sabemos. Hablábamos de que 
los formatos mueren, pero a su vez 
el storytelling está más vigente que 
nunca y nunca más que ahora nece-
sitamos narrativas. Nunca más que 
ahora necesitamos que nos cuenten 
una linda historia, en publicidad y en 
donde sea. 
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Pucho
Mentasti
El gran
orfebre
de
historias

POR CARLOS ACOSTA

¿Cuánto afecta a un director la 
distancia que implica el con-
finamiento? ¿Qué consecuen-
cias trae esta pandemia al pro-
ceso creativo? Con una sensi-
bilidad única Pucho comparte 
su propia transformación.

¿Cómo te estás tomando la pan-
demia? Tratando de subsistir, como 
todos. Tratando de pasar lo mejor 
posible este tiempo tan raro que nos 
toca vivir. Pero trabajando un mon-
tón. Creo que mucho más que antes. 
Físicamente diferente, porque estoy 
sentado todo el día, pero trabajando 
mucho. Extraño los encuentros fuer-
temente. La verdad es que extraño 
el contacto físico con la gente. Sobre 
todo en mi trabajo, que se necesita 
tanto. Este tiempo me sirvió también 
para retomar un montón de cosas que 
en el día a día del laburo que hacemos, 
que es tan estresante y tan vertigino-
so, no me lo permitía. O sea que en un 
punto tengo como un cierto… balance 
de emociones, te diría.

¿Qué es lo que más extrañás? Puede 
sonar banal, pero extraño la montaña. 
Extraño estar ahí sentado en algún 
lado al aire libre, la montaña o el mar. 
Muchas de las ideas que llevamos a la 
mesa y que después se ven expues-
tas en nuestro trabajo nacen en esos 
momentos de ocio que no son tales, 
con los seres queridos y demás, que 
te llenan tanto de cosas para después 
volcarlas en tu laburo. Esta continui-
dad encerrado en tus propias cosas a 
veces es agobiante. Extraño un poco 
eso, esa posibilidad de inspirarme en 
diferentes suelos.

Algo que puede parecer ser ocio 
pero en realidad forma parte del 
trabajo, ¿no? Porque nutre la sen-
sibilidad de un director, que es 
fundamental. Definitivamente. Y 
es de donde cargás el combustible. 
Este trabajo hace que tu cabeza esté 
constantemente conectada, pero esos 
espacios, si querés a la vista y al cuer-
po, a la piel expuesta a las diferentes 
temperaturas y a los diferentes climas, 
al viento, el estar solo o con las perso-
nas que querés, de alguna manera te 
llenan de esa energía de la cual se nu-
tre el proceso creativo y te vienen las 
ideas. Ahora la búsqueda de lugares 
en donde descansar para encontrar 
cosas creativas, nuevas, interesantes, 
pasa por los rincones de tu casa. 

¿En qué estuviste trabajando en es-
tos últimos seis meses? En muchas 
cosas. Yo te podría dividir mi tiempo 
de pandemia en dos. Los primeros dos 
meses tuve una sensación muy par-
ticular. Soy un tipo muy respetuoso 
tanto de las autoridades o de lo que 
la sociedad va dictando. Y fue tan sor-
presivo lo que nos pasó que los dos 
primeros meses vivía en un estado 
más expectante, tratando de acondi-
cionar mi ambiente, mi casa, mi entor-
no para lo que se venía. Y después em-
pecé a retomar muchas cosas. Estoy 
trabajando en dos ideas que tuve y es-
toy desarrollando junto con un grupo 
de profesionales sobre una biografía, 
una historia para llevar a una serie a 
las nuevas plataformas que tanto nos 
cautivaron en este tiempo. Y una vieja 
idea de un largometraje que siempre 
quise hacer. En eso fue lo primero en 
lo que me cobijé. Después, como siem-
pre con mis colegas, mis entrañables 

amigos de este ambiente, tratando de 
encontrar mensajes para acompañar 
un poco los sentimientos de lo que es-
taba pasando en el entorno, también 
trabajamos muchas maquetas, mu-
chas ideas. En estos últimos meses ya 
se empezaron a concretar un poco más 
las cosas. Y comenzamos a cansarnos 
un poco más todos. Ya libremente te 
puedo decir que estoy trabajando con 
mis clientes de siempre, intentan-
do materializar diferentes proyectos 
para varios mercados: España, Méxi-
co, Estados Unidos. Con proyección de 
empezar a viajar este mes.

¿Creés que el espectador que te mi-
raba va a ser el mismo en un par de 
meses cuando llegue la supuesta 
“nueva normalidad”? Esa es otra de 
mis preguntas. Yo siempre me puse en 
los pies de los espectadores, del públi-
co. Creo que es una de mis cualidades, 
la que me llevó a tener una conexión 
bastante profunda con el público. Este 
último tiempo tuve muchas charlas 
con colegas, alumnos, y recordé cosas 
de mi viejo. Mi viejo, como bien sabés, 
fundó una empresa de cine, hizo 340 
películas de producción nacional en 
la Argentina. Ya desde los años 40 y 
cuando yo era muy chiquitito, él hacía 
sus propios focus groups, que antes 
no existían. Entraba en las salas de 
cine, muchas veces conmigo, más en 
los 70, y caminaba hasta la pantalla, se 
daba vuelta y miraba al público; veía 
cómo reaccionaban en cada momento 
de las películas que él hacía. Yo creo 
que eso fue un gran aprendizaje para 
mí, y después intenté hacerlo siem-
pre. Es esa misma temperatura social 
que yo trato de detectar. Una de las 
consecuencias de esta enfermedad es 



la pérdida del olfato, ¿no? Y más allá 
de que la tengamos positivamente y 
estemos encerrados, la lejanía hace 
que lo perdamos un poco aunque no 
estemos enfermos. Entonces espero 
volver al ruedo para generar de nuevo 
ese contacto. Creo que la gente no va a 
ser igual, que algo debe haber apren-
dido, como yo también de alguna ma-
nera lo hice. Así que vamos a tratar de 
volver a mezclarnos un poco, y a sen-
tir y tener ese termómetro de lo que 
está pasando alrededor. 

En pocos lugares del mundo la pan-
demia se ha politizado tanto como 
en la Argentina. ¿Hay cosas que te 
preocupan? Me preocupa haber lle-
gado a este momento debilitados, con 
la sociedad debilitada. Con nuestros 
problemas a flor de piel. En un princi-
pio hubo una adhesión total, después 
fue desmoralizándose un poco todo, 
y tenemos muchos más problemas a 
pesar de este encierro y de la pande-
mia. Hay heridas que no han cicatriza-
do sino que están abiertas. Yo ruego y 
rezo todas las noches por una socie-
dad mejor. Tengo hijos adolescentes, 
este es mi país y disfruto mucho de 
estar acá, pero me duele mucho lo que 
sucede. Espero que juntos podamos 
ir surcando un poco estas diferencias, 
¿no? 

Te tocó trabajar con grandes crea-
tivos de todas las generaciones, 
Agulla, Baccetti, Ponce, Mercado… 
¿Cómo ves que ha ido evolucio-
nando un poco el trabajo en estos 
años? De alguna manera, los creativos 
tienen los mismos objetivos, buscan 
por los mismos lugares. No hay mu-
cha diferencia. La diferencia es por su-
puesto lo que genera la evolución de la 
tecnología, de los gustos, digamos, de 
las nuevas generaciones, el nuevo pú-
blico. Pero toda esa gente es muy des-
pierta. Son los mejores. Martín Merca-
do es el tipo que maneja este termó-
metro social del cual hablamos mejor 
que nadie en este momento. Como lo 
fue Ramiro, Carlitos o Hernán. Creo 
que cuando tipos como ellos tienen la 
voluntad de acercarse a la audiencia, 
de acercarse a los espectadores, ahí es 
donde a mí me gusta estar. Por algo la 
vida me fue llevando a juntarme con 
gente de ese talento y me hizo muy 
bien.

Mi terapeuta me dice que una bue-
na manera de sobrellevar esto que 
nos pasa es imaginando. Insisto con 
esto: ¿pensás que de ahora en más 
vas a dirigirte a otro espectador? 
¿Te angustia un poco pensarlo? An-
gustia un poco. Hay un ejercicio que 
hizo Sundance con la Universidad de 
Estocolmo en el que les daban tantos 
euros a determinadas personas si se 
animaban a saltar de un trampolín. 
Aceptaron varios. El trampolín tenía 
diez metros. Ellos subían sin la dimen-
sión de lo que son esos diez metros. 
Como nosotros ahora, que no tene-
mos dimensión de lo que sucedió y de 
lo que pasa. Las reacciones arriba del 
trampolín eran variopintas, increíbles. 
Cuando vos estás ahí parado te tenés 
que agarrar de cosas que aprendiste. 
De la sabiduría del aprendizaje. La cul-
tura te da cierta libertad, y esa liber-
tad te da coraje. Te da coraje de sentir-
te libre. Podés saltar esos diez metros 
sin saber qué pasa cuando estás ca-
yendo o dónde vas a caer. En definitiva 
caés en una pileta, no pasa nada. Es el 
mundo en el cual vos tenés que vivir. 
Me parece que tenemos que apelar 
un poco a toda nuestra experiencia, 
a todo lo que aprendimos como raza, 
como sociedad. Y a resguardarnos en 
los más queridos, en el amor, en lo que 
te enseñaron las personas que vos 
más admirás… Ahí es donde creo que 
hay que tomar fuerzas para encarar lo 
que viene. 
Ojalá la gente sea un poquito diferen-
te, un poquito más sensible, un poqui-
to más consciente. Yo siento que es 
salgo un poco más consciente y más 
sensible, y un poquito más rebelde 
también. Hay cosas que ya no quiero. 
No creo que las vaya a aceptar como 
alguna vez lo he hecho para pasar al 
próximo casillero. Me parece que nos 
vamos a encontrar con gente un po-
quito más intolerante en ese sentido y 
me parece bien. Y yo estoy dispuesto a 
trabajar y a hacer crecer un poco esa 
conciencia que ojalá aparezca tam-
bién en el mundo.

Se dice que si cada uno hiciera bien 
su trabajo, lo que tiene que hacer, 
todo sería mucho mejor. ¿Cuál sen-
tís vos que es tu compromiso como 
director? Yo me siento un buen conta-
dor de historias. Me identifico a veces 
con los juglares del Medioevo. Creo 

que contar historias hace bien a la 
gente. Cuando tuve que decidir sobre 
una carrera de adolescente y qué iba a 
hacer de mi vida, tuve muy en cuenta 
algo que decía mi viejo: la gente siem-
pre va a necesitar entretenimiento. Es 
muy simple. Yo soy un buen orfebre 
de las historias, y eso es lo que trato 
de hacer lo mejor posible tanto en la 
publicidad como en las redes sociales 
o las pantallas de streaming. 
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Carolina
Coppoli
Estamos
todos
viviendo
el camino
del
héroe”

“

Hay dos dimensiones que se trans-
formaron muchísimo en este tiem-
po y para todos: la del tiempo y el 
espacio. ¿De qué manera influye 
este contexto en tu rol y cómo lo es-
tás viviendo? Cuando entré a trabajar 
en McCann en el rol de Chief Digital 
Officer, una de las cosas que planteé 
es que me parecía que no había que 
tener tal puesto, por qué diferenciar 
digital si todos nos comunicamos 
como personas, como usuarios. Y esto 
fue de alguna manera el acuerdo con 
mi jefe y un poco también el perfil por 
el cual me eligieron. La idea es trans-
formar, ayudar, acompañar o empujar 
la transformación digital de McCann. 
La pandemia llegó a los cinco meses 
de haber entrado, a punto de hacer 
mi primera reunión de los “Heads of 
Digital” de cada país. Entonces lo que 
hice fue distribuir esa reunión en un 

¿Creés que hay una redefinición de 
lo esencial? Sí, absolutamente. Había 
cosas que dábamos por obvias. No es 
que no las valoráramos pero creíamos 
que eran naturales. En Psicología exis-
te el concepto de “reificación”: creer 
que algo es natural cuando no lo es. 
Hoy disfruto de ir a caminar todos los 
días en el Parque Saavedra, estar en 
contacto con la naturaleza. Me com-
pro plantas. Antes la verdad estaba 
corriendo atrás de otras cosas y eso 
no me importaba. Tengo interés en 
pensar cosas que tienen más que ver 
con la conexión. Me interesa mucho 
escuchar cómo está viviendo esto o 
qué le pasa a la gente.

Como interlocutora de marcas, 
¿creés que están viendo una opor-
tunidad de cambiar las cosas o de 
hacerlas mejor? Creo que las marcas 
están sufriendo muchísimo esta crisis. 
Doblemente: por un lado, porque son 
operadas por gente que está viviendo 
esto; y por el otro, porque vieron in-
terrumpido su negocio abruptamente. 
Claro que algunas tienen más espal-
da que otras para sobrevivir. Algunas 
pudieron reaccionar rápido y hacer 
cosas que tuvieran que ver con el mo-
mento que estamos viviendo. A otras 
les interesa más que nada seguir ven-
diendo y pasarse al e-commerce para 
que nada cambie. Es muy prematuro 
todavía hacer un análisis porque el 
golpe es enorme. También pienso que 
es un momento introspectivo, en el 
que uno encuentra un nuevo sentido 
y una nueva valorización de las cosas. 
Y lo que hacés, tratás de hacerlo bien 
y agregarle mucho valor. En lo perso-
nal, hacerlo bien no tiene que ver con 
la performance sino con las personas. 
Porque a las empresas y a las marcas 
las hacemos personas. Un gran desafío 
que tienen las empresas es cómo va a 
volver la gente al trabajo. Hay gente 
que no quiere volver, ¿seguimos pa-
gando el costo de la oficina o lo reduci-
mos? ¿Pagamos internet en las casas? 
¿Y cómo sabemos que la persona está 
trabajando? Todavía es muy rápido 
para sacar conclusiones. Sí podemos 
tener impresiones. El mundo como 
lo conocíamos publicitariamente, los 
festivales, los viajes, no existe. No hay 
mayor angustia que la incertidumbre. 

¿Cómo nos plantamos frente a eso? 
Creo que las rutinas que uno se puede 
armar son espacios de certidumbre. 
Agendar las reuniones todos los días 
a determinada hora, salir a caminar o 

POR MAJO ACOSTA

¿Cómo será el 
storytelling de 
esta pandemia? 
¿De qué manera 
se aborda una 
crisis de esta 
magnitud desde el 
design thinking? 
Conversamos con 
Carolina Coppoli, 
CDO de McCann 
a nivel regional, 
especialista en 
Data Business 
Intelligence, 
dramaturgia y 
licenciada en 
Psicología.

mes dedicándole todos los días una 
hora a la gente. Esto me permitió un 
acceso en forma directa a mucha gen-
te, y para la estrategia que teníamos 
de digital funcionó superbien. Hoy 
estoy corriendo programas de trans-
formación cultural digital, desde ca-
pacitaciones a trabajar todo el tema 
de la experiencia. Algo que demostró 
la pandemia es que las cosas funcio-
nan no cuando uno las empuja sino 
cuando el otro tiene ganas de hacerlas 
y lográs darle cierta autonomía. Esa 
es para mí la gran transformación, la 
gente se volvió más autónoma en tér-
minos de la usabilidad y, por lo tanto, 
la tecnología pasó a ser un servicio y 
no un obstáculo, quizá como era vista 
antes. 

¿Cómo se aborda una crisis de esta 
magnitud y con tantas facetas des-
de el design thinking? El design 
thinking es una metodología para 
trabajar problemas concretos. Enton-
ces de alguna manera lo primero que 
hay que hacer es operacionalizar este 
problema. Usé esta metodología para 
entender la crisis a nivel general. Hi-
cimos varias entrevistas, y una de las 
cosas que descubrí es que estamos 
todos viviendo “el camino del héroe” 
en forma sincrónica. Y creo que esta 
es la primera vez que pasa porque, al 
no existir la globalización, las pestes 
anteriores estaban localizadas. Todo 
el planeta está atravesando esto. La 
gente aprendió y se empoderó. Hubo 
cosas que nosotros dábamos por ob-
vias que cobraron un nivel de impor-
tancia tremendo, como ir a tomar un 
café; y otras se resignificaron, como 
la llegada de un paquete de Mercado 
Libre a tu casa: sentís que te llega la 
esperanza, la conexión con el mundo. 
Desde el punto de vista de las marcas, 
todas son oportunidades que se pue-
den trabajar. Las marcas tienen que 
ser dadoras de sentido. Obviamente 
hay grandes ganadores, como son los 
sitios e-commerce, otros están viendo 
cómo se adaptan y algunos que son 
inesperadamente ganadores. Creo 
que no hay cosas del pasado que sir-
van demasiado para anticipar lo que 
puede suceder. Que la data es “the new 
black” lo sabemos hace un montón, 
sigo pensando que la data les sirve a 
las empresas obviamente para vender 
más y en performance; pero das senti-
do cuando podés conectar realmente 
con las singularidades de las perso-
nas. Nuestro rol es volver presente al 
usuario, a la persona.



meditar en determinado momento to-
dos los días son espacios de certidum-
bre dentro de la incertidumbre. Y creo 
que también el hecho de que la gente 
tenga que aprender a estructurarse el 
tiempo y que no sea controlado por el 
afuera también suma un grado de au-
tonomía. 

¿Sufre la creatividad? La creatividad 
viene sufriendo desde hace bastan-
te tiempo. La creatividad tradicional, 
porque creo que la creatividad tam-
bién está puesta en diseñar una expe-
riencia, que es algo que estamos tra-
bajando mucho con mis equipos. La 
creatividad tiene que ver con el uso, 
algo que también se aceleró mucho. 
¿Cómo definimos que algo es exitoso?, 
¿que lo ven o que lo usan? Creo en la 
importancia de hacer foco en la expe-
riencia y en la usabilidad. Sobre todo 
en esta época es superimportante el 
estado beta y la agilidad. Creo que la 
flexibilidad y la autonomía de la gen-
te es el lugar al que las marcas tienen 
que ir. Empoderar a la gente. Y las 
compañías a sus empleados y, por lo 
tanto, a la gente.  

¿Cómo creés que va a ser el storyte-
lling de este momento? ¿Qué apren-
dizajes deja? El storytelling que se 
me armó es el del camino del héroe, 
o la caverna de Platón. Es lo que es-
tamos atravesando. Cuando el sujeto 
sale a la luz le duelen los ojos y la pasa 
muy mal. Tiene una experiencia malí-
sima al principio. Creo que el aprendi-
zaje a nivel humano es revalorizar las 
cosas que uno daba por sentadas. Por 
algo hay tanta gente que se está yendo 
a vivir al campo o está emprendiendo. 
Esto nos conectó con cosas menos ma-
terialistas y un poquito más internas. 
Entonces el aprendizaje es ese: reva-
lorizar mucho cosas que teníamos por 
dadas. 

Hablamos mucho este último tiem-
po de la libertad y la vigilancia. 
Ceder nuestros datos para todo, 
publicar la temperatura de nues-
tro cuerpo para poder salir. Google 
trackea la movilidad de la ciudad y 
define cuánto respetamos el aisla-
miento… Una de las cosas más duras 
que nos pasó, sobre todo al comienzo, 
es que pasamos a ser tratados como 
cuerpos. Entonces todo el control que 
se ejerce, se ejerce sobre el cuerpo. Si 
tenés fiebre, si tenés síntomas… Y por 
lo menos al principio no había casi 
lugar para hablar de otras variables 

que tuvieran que ver con la angustia, 
la depresión o el encierro. Y eso des-
humaniza un montón. Pasamos a ser 
datos, a ser binarios. Creo que esa es 
una de las cosas más tremendas. Por 
eso cuando te llega un paquete te hu-
maniza de nuevo, ¿no? Claramente 
las empresas tienen mucha respon-
sabilidad. Igual pienso que todavía no 
llegamos a ver todo lo que se va venir 
en relación con la información. Todo 
se va a profundizar. Creo que cambió 
mucho la lógica de cómo vamos a ser 
vistos. Pero los datos solo trackean tu 
comportamiento manifiesto, que es 
el cuerpo. No trackean tus sueños, no 
trackean quién sos, no trackean lo más 
importante que tenemos las personas: 
la singularidad. Eso no lo pueden trac-
kear nunca. Entonces una sociedad 
que está medida y planifica solo a par-
tir del comportamiento manifiesto, lo 
que hace es aplanar al sujeto como ser 
humano. Como que lleva a un estadio 
de mercancía. 

En esta misma edición hablamos 
con Alejandro Katz sobre esta po-
sibilidad de generar relaciones me-
nos mercantilizadas. Él no se mos-
tró muy optimista, ¿qué opinás? Yo 
tampoco soy optimista en eso. No es 
un pensamiento de poder, no cons-
truye poder. Estamos en un sistema 
productivo, y es mucho más produc-
tivo saber lo que hiciste que lo que 
soñás, por muchísimas razones. Lo 
cuantitativo es más económico que lo 
cualitativo. Y la escala es mucho más 
grande cuando tenés que invertir me-
nos en excepciones y más en la regla. 
Pero si miro más en el largo plazo, 
soy optimista y veo una evolución en 
la humanidad. Evolucionó en térmi-
no del sufrimiento que les infringe 
a las personas, el concepto de niñez 
no existía hace cien años, la sociedad 
es mejor. La riqueza sí se va a seguir 
concentrando y la redistribución va a 
estar más lejos. Creo que de las crisis 
hay que aprender… y no sé cuál es la 
siguiente ola, pero no creo que sea li-
neal. 
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Bob
Isherwood
Cómo hacer
un cambio
positivo
en la
industria

¿Cambió tu percepción de tiempo 
durante el confinamiento? ¿De qué 
manera? Antes de mudarme a Nueva 
York, unas pocas semanas antes del 
COVID y el lockdown, yo estaba ha-
ciendo consultoría y trabajando desde 
casa así que el límite entre trabajo y 
hogar ya se había erosionado. Con el 
confinamiento, el trabajo ha rellenado 
baches que generalmente dedicaba a 
socializar así que los días se hicieron 
uno. 

¿De qué manera se vio modificado 
tu espacio personal? ¡Ahora tengo 
más de una oficina! Tengo el living, el 
comedor y el dormitorio. 

¿Cuál es el mayor desafío en la for-
mación de la próxima generación 
de creativos? ¿Dónde se queda cor-
to el sistema educativo actual para 
la industria publicitaria? En Estados 
Unidos la acreditación de universida-
des es un gran desafío para capacitar 
a la próxima generación de creativos. 
Si una universidad quiere cambiar su 
plan de estudios, debe volver a solici-
tar la acreditación, un proceso que las 
escuelas no están muy dispuestas a 

El 20 de julio, en plena cuarentena, 
The One Club for Creativity anunció 
el lanzamiento de <ONE School>, un 
programa de desarrollo profesional 
gratuito para la comunidad afroameri-
cana. La idea surgió a partir de un pos-
teo en LinkedIn de Oriel Davis-Lyons, 
el galardonado director creativo de 
Spotify, quien a principios de junio se 
lamentaba de cómo los costos de las 
escuelas se volvían una barrera para 
los/las creativos/as de color y prome-
tía encontrar una manera de rectificar 
la situación. 
Bob Isherwood, ex director creativo 
mundial de Saatchi & Saatchi y pro-
fesor adjunto de la Universidad de 
Vanderbilt, ahora a cargo del depar-
tamento de Desarrollo Profesional 
de One Club, vio esa publicación, se 
acercó a Davis-Lyons e inició el proce-
so de colaboración para hacer de ONE 
School una realidad.
“ONE School será absolutamente 
negro de principio a fin”, afirmó Da-
vis-Lyons, quien antes de su cargo 
actual en Spotify ocupó puestos crea-
tivos en R/GA, Droga5 NY y Colenso 
BBDO en Nueva Zelanda, y a partir de 
ahora también será director de ONE 
School. “Los informes serán escritos 
por estrategas negros y enseñados 
por profesores y tutores negros, y los 
estudiantes serán emparejados con 

POR MARTA GONZÁLEZ MUGURUZA

Es un referente indiscutido de la 
creatividad mundial. Su carrera 
publicitaria de más de tres déca-
das incluye veintidós años en Sa-
atchi & Saatchi y once como DGC 
Global, y fue bajo su dirección 
que la red vaciló entre los pri-
meros puestos de todos los ran-
kings, de todos los premios. Pero 
más allá de sus glorias en agen-
cias, Bob siempre tuvo un inte-
rés particular por la educación, 
por eso no fue tan extraño reci-
bir la noticia de que se sumaba a 
The One Club para encabezar el 
programa de desarrollo profe-
sional, uno de los objetivos más 
importantes de la organización 
sin fines de lucro que premia la 
excelencia en comunicación. Lo 
que sí fue muy “Isherwood” fue 
que en solo un mes y en plena 
pandemia el equipo diera forma 
a ONE School, una escuela vir-
tual para apoyar a la comunidad 
afroamericana mediante la cual 
las marcas pueden respaldar la 
capacitación y realmente hacer 
una diferencia.

volver a realizar; por ende, sus planes 
de estudios no cambian mucho. Algu-
nos no han cambiado en treinta años. 
La diversidad en la industria es otro 
problema que tenemos en Estados 
Unidos y es el resultado del alto costo 
de las escuelas de publicidad. La ma-
yoría de la gente de color simplemen-
te no puede pagarlos. Esta situación 
es la que One Club está abordando a 
través del programa ONE School. Un 
programa gratuito para estudiantes, 
patrocinado por la industria y con 
participación 100% afroamericana. 
Profesores negros y mentores negros 
para que los estudiantes puedan ver a 
alguien que se parece a ellos y un ca-
mino hacia la industria. Actualmente 
tenemos dos escuelas, una en la Costa 
Este y otra en el Oeste y pronto anun-
ciaremos una tercera. No es demasia-
do difícil determinar dónde es proba-
ble que sea…

El COVID-19 ha traído mucha trans-
parencia a nuestro mundo: nues-
tros hogares y vida personal ex-
puestos en las reuniones diarias 
en Zoom… En cierta forma también 
ha expuesto a varias compañías y 
puesto a prueba sus propósitos. 
¿Qué te gusta de lo que venís vien-
do y qué creés que debe revisarse? 
La paradoja de la cuarentena es que, si 
bien estaba destinada a aislarnos, en 
realidad nos ha abierto a estar más co-
nectados que nunca. Lo que solían ser 
eventos físicos relativamente peque-
ños del One Club en Nueva York, por 
ejemplo, ahora reciben participantes 
que se conectan desde cualquier parte 
del mundo.

Recientemente fuiste nombrado di-
rector de Desarrollo Profesional de 
The One Club for Creativity. ¿Qué te 
atrajo de la propuesta? ¿Planes? Me 
atrajo la convicción de que podía ha-
cer un cambio positivo y significativo 
en la industria. Un cambio para mejor. 
Ese siempre ha sido el motor para mí. 
ONE School tendrá un gran impacto 
en el color de la sala del departamen-
to creativo y espero que, más allá de 
llevar la cultura consigo, las agencias 
puedan hablar por sus clientes con 
más autenticidad. También es genial 
ver que el 60% de los estudiantes de 
ONE School son mujeres. Eso hará una 
diferencia. ¿Otros trabajos? Pronto 
anunciaremos otro programa educa-
tivo para abordar un tema completa-
mente diferente. Como verás, esto me 
tiene bastante ocupado ahora mismo.

https://www.oneschoolny.org/


mentores negros de la industria”, agregó. “No se trata de enseñar a los creativos 
negros cómo ‘encajar’ en una industria mayoritariamente blanca. Se trata de ayu-
darlos a crear una carpeta que sea creativamente excelente y 100% auténtica”.
Para Davis-Lyons, el objetivo de ONE School es ir más allá de simplemente en-
señar cómo armar un portfolio, también incluirá consejos para navegar esta in-
dustria siendo negro. “La mayoría de los conferencistas hablarán no solo sobre 
creatividad, sino también sobre su experiencia personal como creativos negros y 
darán consejos que ayudarán a una nueva generación”, explicó.

La industria rápidamente respaldó el programa: Spotify es el patrocinador princi-
pal, con DAVID, Dentsu Aegis, Droga5, Facebook, FCB, Google, GUT, McCann World-
group, Publicis, JOAN, Ogilvy, Restaurant Brands International, R/GA, Squarespace 
y WPP también a bordo para apoyar la propuesta. 
El primer curso comenzó el 8 de septiembre como una tutoría práctica limitada a 
quince estudiantes que aplicaron con un video de presentación, bajo la condición 
de que no hubieran asistido nunca antes a una escuela de publicidad. La selección 
se realizó en base a la creatividad, la pasión y el compromiso. 
Desde entonces, dos noches por semana y a lo largo de 16 semanas, vienen re-
cibiendo informes que cubren todo, desde OOH hasta Innovación y Storytelling 
basada en datos. Una noche de la semana está dedicada a conferencistas, y la se-
gunda, a un tutorial de dos a tres horas a cargo de Davis-Lyons en el que los es-
tudiantes se sumergen en diferentes canales, disciplinas y el proceso creativo, al 
tiempo que obtienen revisiones individuales de su trabajo.
Las últimas semanas del curso se dedicarán a la creación de portfolios, que serán 
juzgados por profesionales de primera línea de las agencias participantes, y que 
facilitarán la entrada laboral al mundo publicitario de quienes tengan las mejores 
carpetas. 
“La reciente declaración (<click para leer>) Black Lives Matter desarrollada por 
nuestro Board y Staff dejó en claro nuestro compromiso de tomar medidas signi-
ficativas para apoyar, construir y hacer crecer la comunidad creativa afroamerica-
na. Este programa es un ejemplo de esa acción”, aseguró Kevin Swanepoel, direc-
tor ejecutivo de The One Club. “Muchas agencias y marcas han dicho que tienen 
la intención de apoyar a la comunidad publicitaria negra, pero muchas de ellas no 
saben cómo. ONE School es el ‘cómo’ que pueden respaldar y apoyar para hacer 
una diferencia real”.
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Margarita
Martínez
El tiempo
tecnológico:
una dimensión
más espacial
que temporal”

“

Margarita es doctora en Cien-
cias Sociales (UBA). Docente 
e investigadora en distintas 
universidades nacionales, se 
especializa en ciudad, nue-
vas tecnologías y subjetivi-
dades contemporáneas. Con 
ella reflexionamos sobre las 
dimensiones de lo público 
y lo privado, y el tiempo y el 
espacio en este momento tan 
particular.

En esta edición estamos reflexio-
nando sobre cómo el COVID-19, 
entre otros efectos colaterales, nos 
obligó a volver sobre los concep-
tos de tiempo y espacio. ¿Cuál es 
tu percepción al respecto? Primero 
es importante decir que en los días 
actuales no estamos viviendo la si-
tuación de encierro que atravesamos 
durante los primeros 60 o 90 días de 
aislamiento social, que fue un cerrojo 
súbito e imprevisto; ahora parece que 
nos moviéramos en un espacio tran-
sicional. Aclarado esto, y yendo pun-
tualmente a aquel primer momento 
de la cuarentena, el hecho de estar 
inmovilizados en nuestros hogares 
nos volvió a exponer a una forma del 
tiempo básicamente premoderna: el 
tiempo cíclico, el tiempo del cambio 
de la luz, del hambre y la saciedad, de 
los ritmos biológicos. Pero a diferen-
cia de lo que pasa en cualquier otra 
situación de clausura –impuesta o 
no, porque el encierro carcelario, por 
ejemplo, también pone a las perso-
nas ante el tiempo cíclico–, nosotros 
teníamos a mano el tiempo continuo 
de las redes, y esta combinación nos 
expuso a una experiencia inédita. Pa-
sado el primer estupor, después el 
primer aburrimiento, y pasada la sen-
sación de “falta del afuera”, el tiempo 
orgánico empezó a ritmar la existen-
cia despegándose de la grilla horaria 
clásica. Y entonces ese tiempo cíclico 
se superpuso a una nueva forma del 
espacio. Consultar las redes pasó a 
ser una suerte de “salir al afuera”: la 
vida se iba convirtiendo en el ciclo 
de la luz, de la preparación de las co-
midas, del orden y la limpieza, pero 
el “paseo por la calle” pasó a ser el 
presente continuo tecnológico de la 
red. La percepción del tiempo cambió 
dramáticamente para todos nosotros 
pero a esta primera distorsión suce-

maníacamente, podemos decir que se 
asociaron enormemente con acciones 
de la vida cotidiana (qué cocino, cómo 
hago jardinería, mis plantas, mi ven-
tana, mi gato o mi perro, mi momento 
con la copa de vino por la noche, mi 
trabajo, imágenes de mis zooms, etc.). 
En cambio, en aquel primer momento 
disminuyeron enormemente las sel-
fies de artificio o más teatralizadas, 
que ya volvieron a ganar territorio al 
día de hoy. ¿Por qué? Porque había te-
mor a una mirada social que censura-
ra la frivolidad en un momento de cri-
sis sanitaria grave. Entonces a la mos-
tración del propio cuerpo o rostro su-
cedió la mostración de los estados de 
ánimo supuestamente auténticos a la 
hora de subir material. Claro que poco 
sabemos acerca de la autenticidad o 
no de esto que se sube, pero sí sabe-
mos que las personas parecieron más 
dispuestas a manifestar estados de 
frustración, o bien a desaparecer en 
términos de autoexhibición cuando 
no sentían que por eso podían “con-
seguir algo”. De todos modos, ya hace 
rato que nos cuesta distinguir lo ge-
nuino de lo escenificado, más allá de 
la voluntad siempre presente de pare-
cer espontáneo, porque si puedo ver 
esos comportamientos en los otros 
es porque ya los estoy deduciendo de 
lo que esos otros “suben” a redes. A 
menos que los vea cotidianamente en 
vivo nada sé sobre lo genuino o no de 
esas imágenes que suben. Entonces 
apuntaría más bien a que hubo una 
intención de mostrarse genuinamen-
te en lo cotidiano, más allá de que fue-
ra poco o muy genuino aquello que se 
mostraba. Evidentemente, la división 
entre el adentro y el afuera de los es-
pacios “reales” empezó a desdibujar-
se y la confusión entre lo verdadero y 
lo impostado se hizo más manifiesta 
que antes.

¿Podrías ahondar en el concepto 
de extimidad? Quien definió origina-
riamente el término extimidad fue Ja-
cques Lacan, pero quien lo reversionó 
para pensar el problema de las redes 
es la investigadora argentina residen-
te en Brasil, Paula Sibilia. Ella define a 
la extimidad como una “intimidad que 
nace para ser pública”. En este senti-
do, se constituye en un tercer estado 
entre los dos que conocíamos antes, lo 
íntimo y lo público. Quizás un ejemplo 
lo aclare bien: si antes sacaba fotos en 
una fiesta de cumpleaños familiar, 
esas fotos podían ser vistas por los 
protagonistas o por amigos muy cer-
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dió entonces una segunda, que fue 
creer que el presente tecnológico era 
el espacio y no el tiempo. Es decir, el 
tiempo tecnológico se asumió como 
un descanso del ciclo “de lo siempre 
igual”, y eso se tramitó percibiéndolo 
como una dimensión diferente, más 
espacial que temporal. Hoy, con las 
nuevas condiciones de apertura, estas 
variables empiezan a ocupar también 
un lugar más próximo al que tenían en 
la vida previa: los horarios de trabajo 
se estabilizan, se puede salir mate-
rialmente al afuera con ciertas regula-
ciones, hay quienes retornaron a sus 
oficinas sin estar vinculados con pro-
fesiones de la salud. No obstante, los 
efectos psíquicos del primer momen-
to se sienten enormemente en el pul-
so anímico de la gente y se manifiesta, 
sobre todo, en reacciones extemporá-
neas, en cambios en los vínculos.

La pandemia nos obligó a una hipe-
rexposición, a una transparencia 
de la intimidad de nuestro hogar 
en el ámbito laboral y viceversa. 
¿Hay división entre el adentro y el 
afuera? En efecto, hubo modulacio-
nes en la exposición de la intimidad, 
y los primeros gestos tuvieron que 
ver con una hiperexposición, aunque 
de todos modos no fue “obligada”. Se 
vivió como una necesidad. En primer 
lugar, descubrimos que las redes so-
ciales eran mucho más “sociales” 
que lo que estábamos dispuestos a 
admitir. Sin el contrapeso de la pre-
sencia, muchas prácticas perdían o 
cambiaban sus sentidos. Hubo quie-
nes empezaron a hacer “vivos”, quie-
nes pasaron de una productividad de 
contenidos baja a otra maníaca. Hablo 
ahora de la exposición voluntaria y 
no asociada con el trabajo. Desde ya, 
se filtró intimidad en los espacios la-
borales. Ocurrió también que no po-
der mostrar una vida social afectó a 
muchas personas, vulgares hombres 
y mujeres de a pie, y no solo a las ce-
lebrities que siempre sacan su buena 
tajada de corazones haciendo lo que 
sea. Y en estas conductas atípicas 
hubo diferentes momentos: primero 
se manifestó cierta rebelión bajo la 
proliferación de una euforia –hiper-
producción de memes, por ejemplo–, 
luego comportamientos más apáticos 
e iracundos (resurgimiento de deba-
tes muy virulentos), después acepta-
ción o bien nueva rebelión resignada, 
hasta un cierto punto de equilibrio. 
Respecto de las variables de la inti-
midad que comenzaron a mostrarse 



canos a quienes invitara a mi casa y 
se las mostrara. Hoy pongo esas imá-
genes al alcance de mis contactos en 
una red como Instagram y pueden ser 
vistas por personas que tenga ahí y a 
las que quizás no haya visto nunca en 
la presencia. Este tercer estado origi-
na situaciones inéditas, por ejemplo, 
que yo pueda reconocer en un andén 
de subte a alguien porque apareció 
mucho en fotos de terceros en mis 
redes. Quizá sepa hasta su nombre, o 
qué hizo una cierta noche, y esa per-
sona ignora absolutamente mi cono-
cimiento sobre sí. A este tipo de fe-
nómenos cruzados y paradójicos nos 
referimos con la extimidad. También 
a aquel otro proceso que se da cuando 
alguien tiene muchos seguidores sin 
ser una celebrity pero empieza a sos-
tener con sus seguidores la distancia 
que tendría una estrella respecto de 
sus fans. En las historias de Instagram 
hay buenos ejemplos de esta forma de 
la extimidad. Subo historias para que 
otros vayan siguiendo mi vida en vivo, 
como si se tratara de un reality. Pero 
ni es un reality ni yo soy una celebrity. 
¿Qué nuevas formas de relación ori-
ginan estas dinámicas? Es una de las 
preguntas más interesantes para ser 
formuladas hoy desde el momento 
en que empieza a tener una enorme 
importante social y para el bienestar 
individual nuestro lugar en el ranking 
de corazones.

Se dice que las personas solo se 
sinceran frente al algoritmo. Mien-
ten en las encuestas, mienten a sus 
familiares y amigos, mienten a los 
médicos, mienten a todos por que-
rer dar una mejor versión de ellas 
mismas, y es en sus búsquedas di-
gitales donde quedan expuestos 
sus verdaderos intereses, miedos 
y gustos. ¿Qué opinás? Opino que 
hay mucha verdad en este enunciado 
y no porque tengamos necesariamen-
te una voluntad de mentir u ocultar a 
nuestro entorno nuestras opiniones 
o gustos, sino porque muchas veces 
aquello que “levanta” el algoritmo es 
algo que consideramos poco trascen-
dente como para contarlo a nuestros 
afectos cercanos, y que sin embargo 
define enormemente quiénes somos. 
Por supuesto también hay búsquedas 
de todo orden que no quisiéramos 
que aquellas personas cercanas cono-
cieran (desde la búsqueda de un pro-
ducto a adquirir a la de imágenes de 
alguna persona que pueda interesar-
nos). Entre ambos procesos, enton-

ces, podemos decir que el smartpho-
ne conoce más de nosotros mismos 
que lo que sabe cualquier persona 
que vive con nosotros. Esto es suma-
mente inquietante y explica también 
por qué nos sentimos tan vulnerados 
cuando lo perdemos o nos lo roban; 
contiene el impulso secreto, aquello 
no planificado pero que decidimos 
buscar, contiene toda nuestra pasión 
voyeurística, lo permitido y lo prohi-
bido, y en ese sentido está en un con-
tacto mucho más cercano con lo que 
la época denomina “deseo”.

¿La vida en las redes es menos real 
que el espacio donde está nuestro 
cuerpo? En principio diría que no. 
Si algo que ocurre cuando miro una 
red tiene la capacidad de sustraer-
me mentalmente del lugar en donde 
estoy físicamente, o me trastorna aní-
micamente y me deja en un limbo, sin 
dudas también modela ese real o bien 
señala las fisuras que contenía ese 
real. Más que en términos de oposi-
ción, de duplicación o de presentación 
de lo mismo pero con una densidad 
menor, yo definiría lo virtual como 
algo que tiene una absoluta conti-
nuidad con lo que llamamos “lo real”. 
Además, el vector de las relaciones 
sociales está pasando cada vez más 
por la virtualidad, de modo tal que 
no podemos decir que la virtualidad 
sea un real rebajado. Es un proble-
ma ontológico. El contacto vía red se 
ha vuelto imprescindible para la vida 
social, para ser alguien socialmente, 
y eso es real. Se relaciona con lo que 
hacemos un viernes, un sábado, se 
relaciona con dónde trabajamos, con 
qué hacemos y a quiénes llegamos 
con lo que hacemos. Desde luego que 
esto significa también quedar a dispo-
sición del mercado en nuestras varia-
bles más íntimas, significa que nues-
tra relación con la máquina es simbió-
tica y plena. Quizá sea el momento de 
aceptar que, en el mundo humano, la 
máquina no es “el extranjero” ni “lo 
inhumano”, como supo leerla la cul-
tura. Y entonces se comprende mejor 
por qué tenemos tanto temor con los 
efectos que tengan esas prácticas so-
bre nuestra vida llamada “real”. Nues-
tros temores, tal vez, se relacionan 
–más que con la aparición de nuevos 
aparatos– con la caída de vectores de 
índole moral que regulaban la vida de 
nuestras sociedades modernas (por 
ejemplo, la vergüenza). Y lo que sobre 
todo resulta verdaderamente pertur-
bador es que no parezca haber una 

verdad nuclear asociable al “sujeto” 
ni algo que pueda ser más verdadero, 
socialmente hablando, no individual-
mente hablando, que la simple apa-
riencia, tal como Guy Debord había 
planteado hace casi cincuenta años 
en La sociedad del espectáculo. Este 
aspecto también es algo que traba-
ja muy bien Paula Sibilia, que señala 
que a partir de los años 70 del siglo 
XX hubo un desplazamiento violento 
de la intimidad hacia el afuera. Antes 
se construía la imagen social desde 
un centro considerado interior. Aho-
ra vivimos una transformación muy 
profunda que traza una nueva codi-
ficación de lo propio, que nos enseña 
a traficarnos a nosotros mismos bajo 
la forma de la imagen y la apariencia, 
y ya no podemos postular una “vida 
externa cerrada” sino una vida abier-
ta en la literalidad de la piel y en las 
metáforas de la interioridad. Las dife-
rencias entre lo público y lo privado 
siguen existiendo, en lo jurídico por 
ejemplo, pero lo que pasa en las pan-
tallas se trasvasa permanentemente a 
nuestras circunstancias cotidianas. 

En tu charla en +Code hablabas de 
que en términos fácticos aún nos 
incomoda que la apariencia esté 
sobredimensionada. ¿Cómo lo ma-
nejamos? Lo manejamos básicamen-
te echándole la culpa a los aparatos, 
como si nos hubieran pervertido y 
convertido en frívolos adoradores de 
la imagen. “Antes éramos más genui-
nos, más verdaderos, vivíamos en la 
experiencia real y teníamos emocio-
nes auténticas, pero apareció el celu-
lar –o las redes– y empezamos a vivir 
en el mundo de las falsas apariencias”. 
No. Cuando un aparato aparece y 
triunfa socialmente, es porque había 
una necesidad de aquello que el apa-
rato permite. La práctica de la selfie lo 
demuestra bien. No nos sacamos sel-
fies porque tenemos celulares, sino 
que el aparato, originalmente conce-
bido para hablar, se convierte en una 
terminal de mensajes primero y de 
imágenes después, y termina siendo 
diseñado por esa práctica imprevisi-
ble en su origen volviéndose más li-
viano, más ergonómico en el sentido 
de sostenerlo para una toma fotográ-
fica. Entonces porque queríamos y 
teníamos necesidad de mostrarnos, 
inventamos unos aparatos y los adap-
tamos a esa nueva pasión. Ahora bien, 
como señala el filósofo de la técnica 
Gilbert Simondon, la modernidad nos 
enseñó a echarle la culpa a la máqui-

na, a establecer una relación tajante 
entre técnica y cultura, y asociar lo in-
humano a lo mecánico. Por ende nada 
auténtico parece pasar ahí donde hay 
una relación mediada por un arte-
facto. Nuestro primer aprendizaje es 
desconfiar de este tipo de enunciados. 
Por lo demás, en efecto nos incomo-
da que la apariencia no se considere 
como algo que oculta una interioridad 
sino que sintetiza “todo lo que hay”. 
¿Esto significaría, entonces, que no 
tenemos interioridad? Tampoco. Sig-
nifica que nos costará posiblemente 
más vincularnos desde ahí, pero es 
posible. Mientras tanto, estos temo-
res se manejan activando discursos 
apocalípticos y tecnofóbicos, y en mu-
chos casos sosteniendo discursos que 
suponen cierta ecología liviana, por-
que finalmente reclamamos más “ex-
periencia real” pero pocos estamos 
dispuestos a usar el celular una o dos 
horas por día y luego apagarlo.

Recientemente hubo un “revuelo 
en redes” donde un youtuber con-
tactó a una presentadora de TV y 
le preguntó cuántos likes tenía que 
juntar en su tuit para que ella acce-
diera a una cita con él. Ella puso el 
número, él lo alcanzó y a la hora de 
poner fecha ella empezó a dudar y 
toda la comunidad de seguidores le 
empezó a meter presión para que 
aceptara. Finalmente tuvieron su 
cita y fue transmitida en vivo. La 
tecnología como facilitadora, el rol 
del follower, los contratos sociales 
de cada plataforma y la seriedad 
con la que se los toman, la espec-
tacularización de algo tan íntimo 
como lo es una cita… ¿por dónde 
querés empezar? Sobre esto, y re-
cordando antes la importancia del 
ranking de corazones, vemos una vez 
más cómo aquí aparece, en la presen-
tadora respecto de sus seguidores, la 
conducta de la star respecto de sus 
admiradores: hay que complacer al 
público, satisfacerlo. En suma, esta 
misma conducta, en el espacio ana-
lógico, nos parecería absurda: que 
esa presentadora, por ejemplo, se 
parara en una esquina con una urna 
para que quienes pasen, voten sobre 
si ella debe salir o no el sábado con 
un individuo X. Nos parecería propio 
de alguien desquiciado. En el espacio 
de las redes, sin embargo, lo acepta-
mos con naturalidad: quien se expone 
debe hacerse cargo de esa exposición, 
y si la presentadora avaló el juego, lue-
go debe cumplir. Evidentemente es un 

fenómeno asociado con la extimidad 
que tenía algún que otro antecedente 
cuando, por ejemplo, en un concurso 
el premio era cenar con la estrella. En 
todo caso, se asume que esa cena, tan-
to la de la estrella con el ganador del 
concurso como la de la presentadora 
con el youtuber, no rozan realmen-
te la intimidad sino que son eventos 
nacidos para ser espectacularizados. 
El problema es cuando cualquiera 
de nosotros, sin mediar seguidores 
ni concursos, empieza a hacer cosas 
para poder mostrarlas. Fabrico sa-
lidas que quizá no quería hacer un 
sábado porque debo mostrar que los 
sábados salgo y me divierto (desde 
luego hablo del contexto previo a la 
pandemia). O bien me visto mejor que 
lo habitual para ir a una cena que no 
me interesa porque sé que alguien 
va a sacar una foto de la mesa y la 
va a subir a redes. En todo caso, si la 
presentadora entró en el juego debe 
cumplir con lo prometido si no quiere 
la máxima penalización en ese mismo 
espacio, que es la baja de seguidores, 
la ausencia de mirada, la caída en el 
ranking de corazones.

¿Quedarán atrás quienes no sean 
digitalmente fluidos? Depende. Así 
como antes se decía que quienes te-
nían más edad eran más reacios a en-
trar en la dinámica de estos aparatos 
y prácticas, ahora observamos que 
quienes nacieron ya dentro de una 
sociedad que hizo de la vida un espec-
táculo –jóvenes de entre 15 y 22 años, 
por ejemplo– tienen una enorme re-
sistencia a sacarse selfies o a exhibir 
escenas de sus vidas cotidianas. ¿Qué 
significa esto? Que ese “afuera” que 
son las redes ya fueron asumidos por 
ellos como un espacio que contiene 
peligros, cosa que no asumieron tan 
fácilmente quienes tienen más edad 
por la sencilla razón de que también 
salieron, en sus infancias y adolescen-
cias, con menos precauciones a la ca-
lle. Entonces hay muchos jóvenes que 
no son digitalmente fluidos por más 
que conocen y saben manejar sus dis-
positivos y programas perfectamente, 
y no constituyen ninguna retaguardia 
sino más bien una vanguardia que de-
bemos observar con atención.  
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Sil
Almada &
Guillermo
Oliveto
Hábitat
viral

¿Cómo está impactando la 
pandemia en nuestra cotidia-
nidad? ¿Qué tendencias se ace-
leraron y cuáles empezaron a 
surgir como respuesta? ¿Qué 
nuevos escenarios se abren 
para las estrategias de nego-
cios, de branding y de comu-
nicación? Conversamos con 
Sil Almada y Guillermo Oliveto 
para explorar más a fondo al-
gunas de las tensiones y ten-
dencias sociales que vislum-
braron desde Almatrends Lab 
y Consultora W.

“Primero poco a poco, luego de 
repente”, escribía Hemingway en 
1926. El COVID-19 demostró ser el 
acelerador de tendencias más ines-
perado. En el informe hablan de há-
bitat viral. ¿Cómo lo describirían? 
Desde siempre el ser humano, al igual 
que el resto de las especies, estuvo 
condicionado por su hábitat, entendi-
do como el entorno en el cual nos po-
nemos en juego. El progreso se basó 
justamente en la capacidad de limitar 
esos condicionamientos y ponerlos a 
jugar a su favor. La ciencia, la técnica 
y la tecnología le permitieron llegar al 
punto máximo de ese proceso: la glo-
balización. El mundo como un único 

COVID-19 naturalmente modificó toda 
la lógica del tiempo y el espacio. Tanto 
la cuarentena como las restricciones 
en el traslado han “detenido el tiem-
po”. Entramos como en una especie de 
“limbo” tan extraño como distorsivo. 
El tiempo se puso en “pausa”. Nuestra 
vida se “des-ritmó”. Al comienzo fue 
un shock. Lo desconocido se procesó 
con dos reacciones en apariencia con-
tradictorias: por un lado, una cierta 
parálisis y, por el otro, la hiperactivi-
dad. Sin embargo, ambas tenían un 
punto en común: el miedo. 
El Homo sapiens es un animal adapta-
tivo por naturaleza. La pausa del inicio 
de la cuarentena luego se transformó 
en una “pausa activa”. Nos pusimos en 
movimiento pero de un modo surrea-
lista.  La digitalización se aceleró para 
acortar más que nunca una distancia 
que de pronto se había tornado infi-
nita e imposible. Ya no se trataba so-
lamente de no poder ingresar a otro 
país, sino de no poder salir de casa. 
Nos subimos a una bicicleta fija ima-
ginaria y pedaleamos para sentir la 
adrenalina de un movimiento simula-
do. Finalmente, la apertura progresiva 
de la cuarentena nos abrió la puerta 
para encontrarnos de frente con la 
“nueva realidad”. No es la vida que te-
níamos, tampoco la del momento más 
oscuro del inicio. Es algo que todavía 
estamos tratando de descifrar, donde 
las leyes escritas y no escritas de lo 
que está permitido y de lo que está 
prohibido se alteran minuto a minuto. 

¿Cómo imaginan que será la vuelta 
al afuera y esa puja entre libertad 
y seguridad? Libertad versus Seguri-
dad es una de las tensiones centrales 
de la experiencia humana. A medida 
que baje el miedo, la libertad irá re-
cuperando parte del terreno perdido. 
Después de toda esta experiencia nos 
va a quedar un nuevo umbral de segu-
ridad, por haber entendido de qué se 
trata una pandemia. Pero a la larga, la 
libertad va a volver a ser el motor de 
la vida del siglo XXI, como lo fue hasta 
finales de 2019. Se la puede poner en 
suspenso, pero eso no implica reducir 
su potencia como pulsión fundamen-
tal de nuestra existencia. Es demasia-
do atractiva e interesante como para 
perderla. 

¿Cómo se traduce lo que hemos es-
tado viviendo a los hábitos de con-
sumo? El consumo se vio afectado 
severamente tanto por la pandemia 
como por la cuarentena. En sectores 
como el turismo internacional y los 
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hábitat. Sin fronteras, ni barreras. El 
tiempo y el espacio se comprimieron. 
Tal como lo había planteado Marshall 
McLuhan en los años 60, “la aldea glo-
bal” no solo se volvió real, sino además 
accesible y transparente. El COVID tie-
ne la particularidad histórica de ser 
una amenaza para la especie humana 
en su conjunto sin distinguir razas, 
religiones, geografías, nacionalidades 
ni clases sociales. Tuvo la capacidad 
de utilizar todas las plataformas de 
la ansiada globalización para trans-
formarse en un evento transversal y 
sincrónico. Se “subió” a los flujos de 
comercio y transporte, y se potenció 
con dos objetos de deseo icónicos de 
la época: el viaje y el entretenimien-
to. Tanto el turismo como los grandes 
eventos deportivos y musicales fueron 
grandes fuentes de contagio. 
El impacto simbólico se potenció gra-
cias a la profusa trama informativa en 
tiempo real que fue diseñada como 
el torrente sanguíneo de ese mundo 
24/7, el cual nunca se apagaba ni se 
frenaba. Tanto los medios tradicio-
nales, que habrían recuperado varios 
casilleros en la batalla por la atención, 
como las redes sociales, ambos ha-
brían estado informando en simultá-
neo y de manera inédita con alertas y 
alarmas que atemorizaron a la pobla-
ción, lo que ocasionó cierta alteración 
brusca en el hábitat social humano. 
La cotidianeidad que teníamos quedó 
en suspenso a partir de la irrupción de 
un virus que ponía en riesgo lo más 
valioso que tiene un ser humano: su 
vida. Desde entonces, nuestro hábitat 
se volvió “viral”. Tuvimos que incor-
porar de pronto no solo costumbres 
nuevas, varias a desgano o reticencia, 
sino otras relevantes como el cuidar 
del otro. Además, un lenguaje propio 
de la época acorde a la distopía en la 
que de pronto nos vimos inmersos. 
Este es un “hábitat viral” en el cual vi-
viremos hasta que la pandemia se disi-
pe, ya sea por el desarrollo de una va-
cuna, el hartazgo de la sociedad o por 
el aprendizaje adquirido, de acuerdo 
con lo acontecido en pandemias an-
teriores. Actualmente la sociedad co-
menzó a incorporar el virus como una 
de las tantas amenazas a las que hay 
que enfrentarse, si se quiere tener una 
vida posible que valga la pena vivir.  

En esta edición estamos reflexio-
nando sobre cómo el COVID-19, 
entre otros efectos colaterales, nos 
obligó a volver sobre los conceptos 
de tiempo y espacio. ¿Cuál es su per-
cepción al respecto? La irrupción del 

eventos masivos, la afectación es glo-
bal y se debe en gran parte a la pan-
demia. En cambio, en sectores como el 
comercio y los servicios profesionales, 
el efecto de un confinamiento más o 
menos extenso, más o menos estricto, 
resultó crítico en todo el mundo tan-
to para la magnitud de la caída como 
para la velocidad de la recuperación. 
En la tensión “hogar versus calle” se 
juega el partido del consumo duran-
te el COVID-19. En cuarentena, gana 
el hogar y se destruye la calle. En la 
reapertura, la calle recupera protago-
nismo y se abre una pelea franca de 
todos contra todos. En general dispu-
tándose billeteras más acotadas como 
consecuencia de las recesiones gene-
radas por ambos fenómenos: pande-
mia y cuarentena. 
 
¿Sienten que la exposición de la 
intimidad que trajo aparejado 
el home office a partir de la cua-
rentena también es vivida por 
las marcas? No necesariamente. La 
transparencia a la que están expues-
tas las marcas es un fenómeno pre-
vio al COVID-19, que se originó en la 
horizontalidad de la información y la 
participación generada por las redes 
sociales. Consumidores proactivos 
que quieren participar de la conversa-
ción y marcas que se ven desafiadas a 
interactuar quieran o no, es algo que 
venimos experimentando hace por lo 
menos una década. 
Donde sí hay un punto de contacto 
entre lo uno y lo otro es en el tono y 
modo de la época. La fragilidad y la 
volatilidad del estado de ánimo ac-
tual es un hecho del que dan cuenta 
múltiples evidencias. Crecen la incer-
tidumbre, la preocupación, la angus-
tia, la tristeza y la ansiedad. Al tra-
tarse de un fenómeno tan transversal 
como universal, se produjo una cierta 
nivelación a escala global donde una 
celebrity de Hollywood puede sentir 
más o menos lo mismo que cualquier 
mortal, más allá de hacerlo en un 
entorno físico más cómodo y lujoso. 
Muchas grandes estrellas ven su por-
venir amenazado. Se paralizaron por 
completo industrias tales como la de 
la música o el cine. Y durante varios 
meses, incluso el multimillonario ne-
gocio del deporte. Todos tuvieron, y 
tienen, miedo. Insistimos: al tratarse 
de un fenómeno humano, las distin-
ciones se acotan. Es por ello que el 
home office se abre a un espacio de 
intimidad que va más allá de mostrar 
algún rincón de tu casa, dado que mu-
chos interlocutores se permiten abrir 



sus emociones en las interacciones 
digitales. Es esa intimidad de “barra 
de bar” que de pronto aflora sin que 
ninguno de los participantes sepa muy 
bien de dónde salió y por qué. Y que 
así como llega, desaparece. 
Lo que las marcas deben interpretar 
de este fenómeno coyuntural, es que 
emergieron un tono y un modo “inti-
mistas” propios de una época donde 
todos estamos a flor de piel. 

Escuchamos varias veces a Guiller-
mo decir que en el consumo argen-
tino hay un refrán no escrito que 
dice que “el que acompaña en la 
mala, cobra en la buena”. Veníamos 
de un contexto complejo, que incre-
mentó exponencialmente su com-
plejidad en el último tiempo. ¿Qué 
le está pidiendo la gente a las mar-
cas y cómo sienten que las marcas 
están respondiendo? Como siempre, 
la gente les pide a las marcas que la 
entiendan. Solo que en estas circuns-
tancias tan inéditas como incompara-
bles, ese desafío es mucho mayor. Se 
trata de interpelar emociones volcá-
nicas. No hay espacio para la retórica 
vacía o difusa. No lo había antes, me-
nos ahora. La demanda pasa por decir 
lo pertinente y hacer lo que cada uno 
tiene que hacer. Sin sobreactuaciones 
ni sobregiros. Sensibilidad, precisión 
y acción. 
 
Había una sensación de que la pan-
demia nos estaba volviendo más 
austeros; sin embargo, algunas 
postales globales muestran gente 
que salió desesperadamente a con-
sumir una vez que se flexibilizaron 
un poco las cosas, tanto en marcas 
premium como otras más accesi-
bles. ¿Qué está pasando? Vivimos 
en una sociedad de consumidores. 
Aquellos que al comienzo de todo esto 
vaticinaron que el mundo cambiaría 
para siempre y que nada volvería a ser 
igual, tal vez se apresuraron un poco. 
En nuestro caso, el primer mes deci-
dimos dedicarnos a reflexionar y casi 
no emitir opinión. Nos focalizamos en 
la observación, el pensamiento y el 
análisis; también a cruzar opiniones 
y miradas con colegas globales, que 
integran la red de Almatrends, y con 
clientes y colegas locales. Nos aboca-
mos a leer a filósofos, historiadores, 
psicólogos y sociólogos antes que a 
economistas y epidemiólogos, porque 
nuestro marco de análisis fue, des-
de el principio, que se trataba de un 
fenómeno profundamente humano, 
antes que técnico. En mayo lanzamos 

la plataforma digital de contenidos de 
Almatrends (www.almatrends.net) y 
como parte de ese lanzamiento insti-
tucional decidimos compartir con el 
mercado, sin cargo, nuestro informe 
“Tendencias y tensiones sociales en el 
nuevo hábitat viral”. Entendimos que 
nuestra responsabilidad era ayudar a 
pensar de la mejor manera posible en 
un momento donde era muy fácil per-
der la perspectiva. 
En ese sentido, el consumo revancha 
no nos sorprendió. Por el contrario 
verificó nuestra hipótesis de base: 
cuando bajara el miedo, volvería el de-
seo. Creemos que al final, el deseo le 
ganará al miedo. El tema obviamente 
es dilucidar cuándo será el final, qué 
sucederá en el medio, cuánto se rom-
perá en el camino y de qué modo se 
producirá la “re-construcción”. 
Ahora bien, a la tensión “miedo/de-
seo”, que es humana, se le cruza la 
tensión “deseo/ posibilidades” que 
es algo mucho más pragmático y con-
creto. Estamos convencidos de que la 
gente va a querer volver a todo o a casi 
todo. El tema es cuándo va a poder 
volver a cada cosa, dependiendo de 
las restricciones legales y sanitarias. 
Y, por otro lado, en cuáles va a poder 
concretar sus deseos, aun siendo au-
torizada. La tensión será entonces en-
tre querer y poder. Las consecuencias 
económicas y sociales que arrojarán 
la pandemia y la cuarentena se harán 
sentir.
 
¿Qué nuevos escenarios se abren 
para las estrategias de negocios, de 
branding y de comunicación? Ese 
es el punto. Ahora más que nunca se 
trata de construir escenarios. No hay 
un único futuro, hay varios futuros po-
sibles. No hay un único presupuesto 
para el año 2021, hay varias opciones. 
Dependiendo por supuesto de la dura-
ción de la pandemia, de la gestión de 
la cuarentena y del impacto económi-
co y social de ambas. Las novedades 
provenientes de Europa –un espejo 
que adelanta tres meses– no son alen-
tadoras. La segunda ola ya es una rea-
lidad en el hemisferio norte. ¿Llegará 
a tiempo la vacuna o tendremos que 
volver a pasar por un confinamiento 
estricto? A eso hay que cruzarle las 
tendencias que aceleró el COVID-19, 
como la digitalización, y las que ge-
neró, como el “hogar búnker”. Ambas 
sacudieron el tablero de los negocios. 
Y obviamente lo económico. Comple-
jo a nivel global, más complejo aún a 
nivel local. Hoy, el futuro es una usina 
de incertidumbre, paradojas y contra-

dicciones. Sería un grave error pensar 
que de acuerdo con las circunstancias 
imperantes el pensamiento estra-
tégico carecería de sentido dada la 
enorme volatilidad estructural. Por el 
contrario, es más necesario que nun-
ca. Una buena lectura del contexto 
es clave para encontrar espacios de 
oportunidad, acotar amenazas y defi-
nir algún horizonte hacia el cual diri-
girnos. No hay nada peor que navegar 
a la deriva. Podemos estar cerca de la 
costa y ni siquiera saberlo. 

El resurgimiento del comercio lo-
cal, las “ciudades de los 15 minu-
tos”, la nueva espacialidad tanto 
urbana como dentro del hogar o 
las oficinas… ¿Qué creen que llegó 
para quedarse y qué necesitará de 
mucho más que una pandemia para 
concretar el cambio? La ciudad a 15 
minutos o la “walking distance” es un 
hábito en el estilo de vida que des-
de Almatrends venimos observando 
hace tiempo. Un comportamiento que 
era “vanguardia”, de pronto se volvió 
“mainstream”. Forzados a circular cer-
ca de casa, de pronto la cercanía nos 
llevó a descubrir opciones interesan-
tes que resolvían nuestras necesida-
des de consumo. Sobre todo, por el 
menor tiempo y esfuerzo dedicado. 
Apareció un valor recuperado: la ve-
cindad como espacio de cuidado. Sur-
gieron las “comunidades de bienestar” 
y los “nodos de vitalidad”. Una tenden-
cia que observábamos acerca de una 
“nueva espacialidad”. La necesidad de 
ampliar el espacio en la vía pública se 
transformaría en el centro de la esce-
na social, una vez que dejáramos atrás 
el confinamiento. 
La “vieja normalidad” pugnará por vol-
ver con todas sus fuerzas en el mundo 
posvacuna. Somos de los que creemos 
que en buena medida lo logrará. La 
gente volverá a los shoppings, los ci-
nes, los teatros, los estadios y los avio-
nes. Habrá que ver cuánto de toda esta 
vida más “slow” se logra mantener al 
recuperar el ritmo. Como hipótesis 
de base podemos decir que la “nueva 
espacialidad” está en el tope de las 
cosas que a la gente le gustaría man-
tener cuando todo esto haya quedado 
atrás. La sobredosis de tecnología que 
tuvimos nos hizo ver y sentir que el 
contacto humano y el aire libre eran 
mucho más valiosos de lo que pen-
sábamos. Impedidos de tenerlos, los 
revalorizamos. Finalmente podemos 
decir que, entre tantas fatalidades, 
tristezas y angustias, algo bueno dejó 
la pesadilla global del COVID.  
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Constanza 
Flores
Volver
a hacer
foco

El marketing no fue ajeno 
a la disrupción que trajo 
la pandemia y abrió la 
posibilidad de rediseñar 
procesos, equipos, la manera 
en que producimos y cómo 
comunicamos. Sobre todo 
esto conversamos con la 
directora de Marketing para 
Latinoamérica de Fanta, 
Constanza Flores, quien 
sostiene que la pandemia 
trajo una nueva oportunidad 
para repensarnos y 
reaprender. 

¿Cómo fue asumir tu cargo en estas 
condiciones? ¿Qué implica el nue-
vo rol? Estoy a cargo del negocio de 
Fanta en toda Latinoamérica, que es el 
segundo negocio más grande que tie-
ne la compañía. Y lo interesante es que 
se dieron dos movimientos al mismo 
tiempo. Uno planeado y uno inespe-
rado. El planeado es que nos estamos 
moviendo, como compañía, a una or-
ganización mucho más interconecta-
da. Y tomando algunos aprendizajes 
de la metodología agile de trabajo que 
en general tienen las compañías de 
software o de tecnología, y nosotros 
las estamos adaptando a lo que hace 
sentido en nuestra industria.

¿Qué descubrieron? Son dos o tres 
cosas que aprendimos que sí funcio-
nan. Una, por supuesto, son los equi-
pos horizontales e interconectados 
–cross-geografías– que para una com-
pañía multinacional como Coca hace 
todo el sentido. E interdisciplinario. 
Si bien yo tengo un background y una 
posición dentro de la estructura de 
marketing, manejo todo el negocio. 
El movimiento planeado era cómo 
aprovechamos el mejor talento que 
tenemos para ser más eficientes, por 
un lado, pero sobre todo más efecti-
vos al momento de qué conectar con 
nuestro consumidor y con nuestros 
clientes. El movimiento inesperado es 
la pandemia y las diferentes maneras 
de vivirla a través de Latinoamérica. 
No toda Latinoamérica la vive igual. 
Ha sido un enorme aprendizaje de 
empatía y de ser cuidadosos con el 
lenguaje. Hemos aprendido mucho a 
trabajar esta cuestión cross-geogra-
fías, nos ha enseñado a empatizar con 
las distintas situaciones y las distintas 
maneras de vivir la pandemia. Me tocó 

¿Cómo respondieron las agencias? 
Las agencias, tanto creativas como de 
research, consultoras, son parte de 
nuestro sistema, y la primera reacción 
fue cuidarlas. De hecho nos esforza-
mos para modificar algunos proyectos 
que hacen mucho tracking e investiga-
ción de mercado, para que fueran vir-
tuales y la gente no saliera a la calle. 
Hemos trabajado superbien y llevado 
adelante distintos proyectos. Yo estoy 
trabajando con una agencia argentina 
en un proyecto para toda Latinoamé-
rica, todos desde casa, y para filmar se 
eligieron locaciones con menos ries-
go y poca gente. Al ser una compañía 
global, la agencia es argentina pero 
no tengo que filmar en la Argentina. 
Y así nos estamos manejando. A nivel 
creativo, a nivel proceso de trabajo, 
todo superbien. Ellos también están 
haciendo un esfuerzo enorme. Nos va-
mos moviendo según se va corriendo 
la pandemia. Esto también creo que 
nos va a hacer revisar todos los proce-
sos y cómo hacemos las cosas. 

Podemos decir que el consumi-
dor cambió, se puso más exigente, 
cuida más el bolsillo y aparecen 
otras marcas. ¿Cómo se enfrentan 
a eso? Hay algunas modificaciones 
en el consumidor que no son nuevas. 
Creo que la pandemia aceleró proce-
sos que de alguna manera estaban ahí 
incipientes o latentes, y en la Argen-
tina incluso un poco más acelerados 
potencialmente que en otros países. 
El consumidor exigente no es nuevo, 
la crisis económica tampoco. Pero no 
solo es argentina. Por eso estuvimos 
muy sensibles, muy precavidos. Es-
peramos mucho antes de salir a de-
cir nada. Y la realidad es que con la 
marca con la que más salimos a decir 
algo fue con Coca-Cola cuando ya ha-
bíamos entendido dónde estábamos 
todos como personas y qué podíamos 
hacer. Algo importante que hicimos 
fue poner accesibles a las marcas. Y 
la accesibilidad para nosotros es una 
ecuación que tiene dos partes: ser 
competitivo y posible de ser compra-
do, que pareciera que es la única, pero 
no lo es; ser accesible también es estar 
en mi misma sintonía, con mi mismo 
lenguaje. Ser una marca para mí. Todo 
eso habla de accesibilidad. Accesibles 
desde el tono, desde lo que decimos, 
desde el punto de vista que tenemos. Y 
accesibles, por supuesto, desde estar 
disponibles. Que el lugar donde vos 
vas a comprar tenga una Coca-Cola. 
Parece obvio, pero si lo pensás en las 
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armar un equipo con el que nunca nos 
hemos visto personalmente, pero 
eso no ha evitado que sea uno de los 
equipos con niveles de engagement 
más altos que hay. Este año nos deja 
la enorme oportunidad y posibilidad 
de repensarnos. No sé si trabajaremos 
así siempre, pero seguramente hay un 
lugar nuevo, ni siquiera intermedio, 
de cómo trabajar. En algún punto este 
modo de conectarnos nos igualó. Nos 
puso a todos en el mismo lugar de una 
manera muy fácil.

En un contexto de crisis en el que la 
gente les pide a las marcas ayuda, 
acompañamiento, utilidad, ¿cómo 
fue esa reconfiguración de la co-
municación y del plan? Desde la 
coyuntura, la primera decisión que se 
tomó fue levantar toda la comunica-
ción publicitaria y destinarla a ayuda 
comunitaria. Y ahí, más allá de que ha-
blara cada marca, habló la compañía. 
Primero vamos a ayudar y a entender 
qué pasa. Y cuando decimos ayudar, 
es empezar por los propios emplea-
dos, asegurar la seguridad de todas las 
personas en la compañía, por eso en 
todo el planeta nos fuimos a trabajar 
a nuestras casas. La segunda cosa fue 
cómo ayudamos a nuestra cadena de 
valor, cómo garantizamos la seguridad 
de todo el proceso productivo. No so-
lamente para que el consumidor final 
esté seguro de que lo que va a consu-
mir es seguro, sino que todos los invo-
lucrados lo hagan de manera segura 
para ellos y para sus familias. Y terce-
ro, sí, empezar a entender: bueno, OK, 
qué nos está pasando. Algo que la pan-
demia puso de relevancia es que los 
seres humanos somos seres humanos. 
Estemos en México, en Caracas, en San 
Pablo, en Buenos Aires, en Córdoba o 
en Mendoza. El virus que no conoce 
clases sociales nos igualó. Pareciera 
que conoce edad. Pero tampoco está 
del todo confirmado. De todas formas, 
nos enfermamos todos. Entonces vol-
vió a poner sobre la mesa con mucha 
contundencia algo que trabajamos 
desde Coca y de lo que nos convence-
mos una y otra vez: hay valores, hay 
insights, hay posibilidades de tener 
un mensaje relevante y que conecte 
con el ser humano detrás de su na-
cionalidad o de su edad. Después por 
supuesto son mensajes con ejecución 
local. Hay situaciones locales atendi-
bles. Pero bastante menos de las que 
pensamos, incluidos los argentinos, 
que siempre pensamos que somos los 
distintos de la clase, ¿no? 



miles de categorías que comprás, a ve-
ces no sucede, y menos en una situa-
ción así. Cómo aseguramos que todo 
el mundo pueda elegir qué quiere to-
mar. Para nosotros es casi un mantra, 
cómo te ofrezco opciones. Opciones 
de bebidas, de sabores, de categorías, 
de tamaños, de precios. Eso ha sido el 
foco más grande durante estos meses.

Hay productos que son dadores 
de sentido. La Coca es la Coca. Que 
haya una Coca-Cola en la mesa dice 
mucho de ese momento de esa fa-
milia. ¿Se notó la crisis para Coca o 
la gente decidió resignar otras co-
sas? Como vos decís, la Coca da senti-
do y significa mucho más que una be-
bida para quitar la sed. Por supuesto 
que tiene un montón de connotacio-
nes y ha conectado con un valor uni-
versal de la pandemia: revalorizar las 
cosas simples, revalorizar el rol que 
las personas con las que vivo tienen 
en mi vida, sean amigos, familiares, 
pareja… Hay una revalorización de 
esos vínculos y una supervaloración 
de los pequeños momentos. Todos 
tenemos mucha sensibilidad del mo-
mento de caos familiar, del cansancio 
del encierro, pero también mucha 
sensibilidad de todo lo que hemos re-
cuperado de espacios juntos. Y ahí la 
marca Coca-Cola tiene un rol superre-
levante, porque en su ADN está la idea 
de juntar, de unir, de ser la elección de 
la familia. Por eso es un momento para 
volver a decir y valorar esta idea de 
que hay una Coca-Cola para cada uno, 
que hay una Coca-Cola para todos… Es 
algo valioso en lo que se ha trabajado. 

Se habla de un wake up call para el 
marketing en general. ¿Creés que 
va a haber un antes y un después de 
este momento a la hora de pensar 
el marketing y la comunicación? Es 
una gran pregunta. Yo creo que hubo 
una aceleración más que una trans-
formación. Como el famoso marketing 
mix, lo volvemos a pensar en clave de 
relevancia. Yo trabajo en una compa-
ñía que tiene más de 130 años, y tene-
mos bibliografía sobre qué decían mis 
colegas hace 80 años y qué escribían 
en sus business plans. Me parece que 
la pandemia nos hizo enfocarnos en lo 
importante. Y lo que importa es que 
es relevante para el consumidor. Por 
supuesto el producto, pero también 
la propuesta del producto. Qué tiene 
para decir esta marca, qué dice del 
mundo que me rodea, qué dice de mí. 
Comunicar es relevante, las variables 

del marketing mix son relevantes, lo 
que tenemos que volver a pensar es 
qué de eso que hacemos es lo relevan-
te. Para mí ha sido una enorme opor-
tunidad de volver a hacer foco. Cómo 
volvemos a poner a las personas en el 
centro de lo que estamos haciendo. Ha 
sido un superejercicio de zero-based 
work. O sea, cómo planeo en base, no 
a lo que hice el año pasado, no a lo que 
hice hace tres años, sino desde cero. Si 
tengo que partir de cero, qué hago. Y 
nos hemos enfrentado que mucho lo 
volvemos pero también hay una parte 
que no. No pienso de ninguna mane-
ra que es el fin del marketing ni el fin 
de la publicidad. Creo que hay necesi-
dad de comunicarnos. Lo que proba-
blemente cambie es cómo comunico, 
dónde y cuánto.

¿Cuál es el principal desafío que 
enfrentás con la marca? Fanta es la 
segunda marca más grande que tie-
ne la compañía en Latinoamérica. Es 
el segundo negocio más grande. Así 
que no solamente tiene un presente 
muy importante sino una relevancia 
muy grande en el futuro de nuestro 
portafolio. Fanta estuvo un poco más 
callada en algunos territorios, parti-
cularmente en la Argentina, y estamos 
trabajando para darle de vuelta rele-
vancia y sentido para las personas. 
No solamente para el producto per se, 
también hay algo de la historia de Fan-
ta para recuperar, es una marca que el 
año que viene cumple ochenta años. 
Hay algo para poner en valor de sen-
tido. En Latinoamérica vamos a hacer 
un lanzamiento muy importante en 
las próximas semanas. Además, Fanta 
es una marca que tiene que encontrar 
su rol y qué decir con un “hermano 
mayor” como Coca-Cola, ¿no? Pero 
bueno, hemos trabajado mucho y ahí 
encontramos que los mayores tam-
bién necesitamos a nuestros herma-
nos del medio. Los necesitamos, los 
queremos y son muy relevantes. Y que 
hay algo que Fanta tiene para decir di-
ferente y también muy pertinente. No 
puedo adelantar más [risas]. Estamos 
trabajando con Santo para el proyecto 
global y también para nuestro proyec-
to Latinoamérica, que por supuesto 
están conectados. Trabajamos mucho, 
filmamos en Barcelona, fue una locu-
ra. También está participando Visual 
Latina. Todos muy comprometidos. 
Algo que aprendimos es que podemos 
repensar nuestros procesos, nuestros 
tiempos, la manera en que hacemos 
las cosas. Y las decisiones. Hay pro-

yectos que hubieran tardado años y 
los estamos haciendo en meses, eso es 
espectacular. Pero bueno, no quita el 
esfuerzo de los involucrados. Creo que 
la pandemia nos demostró que pode-
mos ser ágiles, flexibles, que podemos 
desaprender y reaprender. Lo hemos 
escuchado una y otra vez, pero este 
año 2020 nos lo ha puesto como un sí 
o sí. No hay opción de no reaprender. 
No es posible hacer las cosas como las 
hicimos siempre. No importa que la 
vacuna llegue en X tiempo y que todo 
el mundo esté vacunado y listo. Creo 
que es algo que está para quedarse. El 
mundo que viene es de incertidumbre, 
lo inesperado. Y vamos a tener que ser 
capaces de vivir, trabajar, operar, ha-
cer negocios con esto. Pero nos dio la 
posibilidad de volver a mirarnos y ver 
dónde sí hace sentido lo que estamos 
haciendo y dónde no. 
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Sergio
Olguín
Lo virtual
se ha
vuelto real”

“

en un mundo de villanos corporativos 
y orilleros, siempre más poderosos. 
La fragilidad de los cuerpos, su pre-
sentación, la mostró luchando contra 
una mafia que apostaba con niños que 
arriesgaban su vida en el ferrocarril; 
Las extranjeras, investigando un do-
ble femicidio en la alta sociedad nor-
teña; No hay amores felices se mete 
con otra mafia, esta vez de policías, 
monjas y médicos. La saga es un éxito 
probado: Olguín promete llegar a las 
diez entregas. Como Stieg Larsson con 
Millennium, pero sin morir antes de la 
cuarta.

¿Qué encontraste en esta serie? Por 
un lado, un personaje. Por el otro, un 
universo: los personajes que la ro-
dean. En cada libro se va armando un 
entorno muy rico para tratar litera-
riamente. Es un personaje que tiene 
todo aquello que me gusta. Puedo in-
cluir muchas cosas que me interesan 
discutir del periodismo, y el hecho de 
que sea una mujer me permite probar 
muchas más cuestiones que ya fueron 
probadas en personajes masculinos: 
la idea de un protagonista indepen-
diente, que puede ser agresivo y hace 
lo que se le canta, algo muy típico de 
la novela policial. Me divierte hacer 
literatura desde un lugar que no es el 
propio.

¿Qué podés contar de la nueva no-
vela? Hay un leve giro en el género, 
con algo de novela de espionaje. Influ-
yeron un poco mis últimas lecturas de 
John le Carré, un autor que descubrí 
hace unos años y del que ahora soy fa-
nático. Y hay un tema muy importante, 
que es explicar de dónde viene Veró-
nica: cómo fueron su infancia y prea-
dolescencia. La novela cuenta sobre 
sus orígenes en la casa de sus abuelos 
maternos en Villa Crespo. El abuelo, 
que la marcó mucho, emigró de Polo-
nia a Palestina, y justo antes de que se 
creara el Estado de Israel vino a la Ar-
gentina, donde en los primeros años 
mantuvo una militancia comunista. 
Todo eso conformó la personalidad de 
Verónica, incluyendo su amor por At-
lanta, que es su vida y la de su abuelo.

Nacional y popular
“A veces tengo la sensación de que mis 
libros son distintos unos de otros, y 
después me doy cuenta de que van re-
pitiendo las mismas obsesiones”, dice 
Olguín. Si tuviera que encontrar un 

POR PABLO CORSO

Sergio Olguín tiene ideas 
claras y punzantes, que 
expresa en frases honestas 
con modales amables. Su 
talento está imbricado en un 
profundo sentido de justicia. 
Escritor, guionista y venenoso 
hincha de Boca, es generoso 
con los colegas e impiadoso 
con los peces gordos. 
Mientras avanza en distintos 
proyectos para cine y series, 
el autor de las novelas Oscura 
monótona sangre –Premio 
Tusquets de Novela– y la saga 
de Verónica Rosenthal –un 
fenómeno de culto y masivo 
al mismo tiempo– habla sobre 
los efectos de la pandemia 
en el oficio, los secretos de la 
literatura popular, su relación 
con la industria y la crisis del 
periodismo.

Solo escribe en su casa. Lejos 
de la torre de marfil o el 
cono de silencio, el exeditor 
de diarios y revistas piensa 
y tipea en medio del ruido, 
con la tele prendida y la 
familia en tránsito. Es su caos 
ordenador. Cuando necesita 
introspección, se sienta frente 
a la pantalla a medianoche 
y deja que las cosas sucedan 
hasta la madrugada. Pone 
música (algunas canciones 
terminarán en las playlists 
que él mismo arma para 
acompañar cada lanzamiento) 
y disfruta del contacto 
directo con sus personajes: 
el yin del yang diurno. Pero 
en tiempos de pandemia, el 
tiempo y el espacio también 
se desordenaron para él.

¿Cómo cambiaron esas nociones? El 
espacio cambió en relación a las otras 
partes del mundo en que me muevo: 
editores, guionistas, productores. Las 
videollamadas dan a la realidad un 
sentido muy distinto del que tenía-
mos antes. Lo virtual se ha vuelto lo 
real. Estás tan lejos de tu vecino como 
cerca del que tenés a 10 mil kilóme-
tros. Por otro lado, a partir de la cua-
rentena ha habido un mayor pedido a 
los escritores de participación en ac-
tividades, charlas, ferias y festivales. 
Tomé la decisión de no hacerlo, ya que 
iba a interrumpir todas las activida-
des del hogar. Resultó muy cómodo, 
aunque entiendo que es molesto para 
los organizadores.
Es muy raro lo que pasó con el tiempo. 
El real, presente, puede hacerse muy 
largo. Pero el hecho de que casi todos 
los días sean iguales, y uno tenga una 
rutina más repetitiva, hace que las 
semanas se pasen de manera mucho 
más corta. Por eso he intentado man-
tener la idea de fin de semana. Trato 
de que sea distinto del resto de los 
días. Trabajo menos, me levanto más 
tarde y paso gran parte del día hacien-
do lo que me gusta, para que ese tiem-
po también sea un lugar distinto.

¿La página en blanco fue un pro-
blema en estos meses? No conozco 
periodista que haya tenido problemas 
con la página en blanco, sobre todo si 
trabajaste en una redacción. Si viene 
el jefe, te pregunta cómo venís con 
la nota, y le decís “hoy no estoy muy 
inspirado, la página en blanco me pro-
duce agobio”, te echan. Yo trasladé esa 
dinámica a la literatura. Por lo gene-
ral, me siento y escribo todos los días. 
Pero es cierto que pasé mucho tiempo 
sin poder escribir la nueva novela de 
Verónica Rosenthal, donde daba vuel-
tas el tema del aborto: un asunto muy 
periodístico, que la sociedad argen-
tina sigue discutiendo. Estar metido 
todo el tiempo en la polémica y en mi 
interés porque se apruebe la ley de 
despenalización, hizo que no pudiera 
tratarlo desde un punto de vista li-
terario, hasta que en un punto me di 
cuenta por dónde tenía que ir. Cuando 
empecé, en enero de este año, no paré 
hasta terminarla en abril. Fueron cua-
tro meses muy intensos.

Una saga nacional
Verónica Rosenthal es joven, atractiva, 
lanzada: una periodista arquetípica 



eje transversal en su obra, arriesgaría 
que es la idea de que el protagonista 
no puede resolver sus problemas en 
soledad. Quiere que cada personaje 
sea fuerte y recordable, “que su ca-
rácter esté definido de tal manera que 
uno pueda sentir que tienen una vida 
fuera del texto, que puede estar en la 
esquina de tu casa, que podés ser vos 
mismo”. Es una herencia de su amor 
por la literatura del siglo XIX –Stend-
hal, Flaubert, Dostoyevski, Tolstói, 
Dickens y Austen– pero también de 
los autores que nutrieron su infancia: 
Verne, Salgari, May Alcott.

¿Cuándo empezaste a convencerte 
de que podías vivir de la escritura? 
A los 17 años aposté por ser periodis-
ta. Para mí, la escritura tenía que ver 
con eso. Después hubo una escritura 
más literaria (cuentos, novela e inclu-
so poesía) más vinculada con la diver-
sión y con publicar en algunas revis-
tas, sin preocuparme demasiado del 
correlato económico. Cuando presen-
té a una editorial Lanús, mi primera 
novela, no podía creer que ofrecieran 
pagarme un adelanto. Y de pronto me 
di cuenta de que estaba escribiendo 
libros, que disfrutaba mucho con la 
ficción. Entonces coincidieron un par 
de cosas fundamentales: en 2012 sa-
lió La fragilidad de los cuerpos y Polka 
terminó comprando el proyecto para 
televisión [con el protagónico de Eva 
De Dominici]. Además cerró El Guar-
dián, la revista en la que trabajaba, y 
hubo una indemnización en cuotas. 
Decidí que, mientras aportaba a la fa-
milia con esa plata, me dedicaría a la 
ficción. Escribí otras novelas, empecé 
a meterme más en el mundo audiovi-
sual y a vivir de la escritura.

¿Cómo se hace para escribir buena 
literatura popular? Escribir buena 
literatura es difícil de cualquier ma-
nera. No es fácil hacerlo como Peter 
Handke o Thomas Bernhard. Por cada 
escritor brillante, tenés diez imitado-
res de pésima calidad. Me encanta la 
idea de ser un escritor popular, en el 
sentido de que está piola que la gen-
te pueda divertirse o pasarla bien con 
mis libros, sin la necesidad de tener 
una formación especial. Es un logro 
llegar a ese público. Pero si vamos a 
lo puramente comercial, hay escrito-
res “no populares” o “más difíciles” 
que venden muchísimo más que yo. 
Siempre hago este chiste: soy como 
J. K. Rowling, pero ella tiene 40 o 400 
millones de fanáticos, y yo tengo 40 o 

400. El fenómeno es el mismo: esos 
40 locos que quieren leer mis libros 
se comportan como esos 40 millones 
que quieren leer los suyos. Me gus-
ta cuando los descubro; tenemos un 
buen ida y vuelta en Twitter.

¿Cómo te llevás con la industria edi-
torial? Tengo una buena relación con 
los editores, pero también insisto en 
que el escritor es un trabajador como 
cualquier otro, que debe defender sus 
derechos. Para decirlo de manera ge-
nerosa, las editoriales suelen tener 
un comportamiento errático con los 
escritores. Te hacen firmar contratos 
por no menos de cinco años, pero no 
se ocupan del libro durante todo ese 
plazo. Lo publican, lo abandonan y es 
muy difícil recuperar los derechos. 
Con Filo y La fragilidad de los cuerpos 
me llevó años, a pesar de que los edi-
tores no estaba interesados en hacer 
nada con ellos. Discuto bastante por 
contratos, tiempos, formas de pago y 
derechos subsidiarios (de adaptación 
y producción, que por lo general me 
quedo). Todavía hay mucho abuso, 
sobre todo hacia quienes publican sus 
primeros libros. Por suerte, las socie-
dades de escritores se están ocupan-
do de asuntos como la obra social y 
la jubilación, que espero terminen de 
resolverse en los próximos años.

Hace poco compartiste tu opinión a 
favor de la distribución gratuita de 
libros digitales. Estoy absolutamente 
a favor de que la gente se baje los li-
bros, incluso los míos. En las páginas 
donde se comparten gratuitamente 
solo están los que alguien decidió que 
valía la pena subir, así que me llena 
de orgullo cuando aparece alguno. No 
estoy a favor de la venta pirata en pla-
taformas como Mercado Libre; los li-
bros se venden con los derechos. Pero 
estar en contra de quienes comparten 
libros digitales es como estar en con-
tra de que haya muchas bibliotecas en 
la ciudad. El libro digital he venido a 
reproducir las obras de manera infini-
ta. Eso puede atentar contra la posibi-
lidad de venta, pero habrá que buscar 
otra forma de supervivencia. Al fin y al 
cabo, los escritores nunca vivimos en-
teramente de nuestros libros.

¿Qué deberían hacer las editoria-
les? En principio, nada. Me parece 
bien que cobren y traten de sacar una 
ganancia del libro digital. Pero perse-
guir a quienes los comparten me pa-
rece el equivalente a quemarlos. Yo 

estoy a favor de ganar dinero con los 
libros. Esa discusión no es con el lec-
tor, es con el editor: que pague y dis-
tribuya mejor, que no le regale mis li-
bros a Amazon sin que yo cobre nada. 
Además pasan situaciones absurdas, 
de las que nadie se hace cargo. Andá 
a comprar La fragilidad de los cuerpos 
de manera digital. No existe, porque 
Tusquets ya no tiene los derechos y 
tuvo que levantarla de la venta. Alfa-
guara, la nueva dueña, no la va a pu-
blicar hasta el año que viene, porque 
está esperando que salga la nueva 
novela de Verónica Rosenthal. Ahora 
bien; tampoco la publicaron en digital, 
por lo tanto es imposible conseguir el 
libro. Le estamos diciendo a los lec-
tores: “No lean este libro porque el 
mercado decidió que no tiene que es-
tar durante todo un año a la venta”. Es 
absurdo entender la cultura en esos 
términos. Pasa lo mismo pasa con las 
series y las películas. Yo pago Amazon 
Prime, HBO y el servicio HD de Tele-
centro. Pero la serie que estoy viendo 
en este momento, On Becoming A God 
in Central Florida, está en otro sistema 
[DirecTV]. Lo que me salva de eso es 
la posibilidad de bajarla gratuitamen-
te. La gente que sube libros, películas 
y música está salvando la cultura. No 
la van a salvar Spotify, Amazon ni los 
grandes grupos editoriales.

Claroscuros del
periodismo
Cuando piensa en las leyes tácitas de 
la prensa, Sergio Olguín no puede evi-
tar sentirse un poco viejo: “Lamenta-
blemente tengo que decir que en mis 
tiempos se hacía mejor periodismo”. 
La distinción entre tropa y jefatura 
es más decisiva que nunca: “En Pági-
na/12, Infobae, La Nación y Clarín hay 
artículos excelentes. Muchísimos pe-
riodistas hacen muy buen trabajo en 
todos los géneros, pero en la mayoría 
de los medios está fallando la edición”. 
Publicar sin chequear y construir no-
ticias a partir de tuits dudosos es una 
práctica cada vez más común, no solo 
responsabilidad del redactor. “Hay 
una enorme crisis de editores, de je-
fes y de los propios editorialistas, esos 
periodistas que tienen una voz propia 
y opinan en base a prejuicios, lugares 
comunes y a lo que espera su público”, 
lamenta.

¿La dinámica de escribir para los 
convencidos también implica una 

responsabilidad del lector? Sí, no le 
interesa tanto la realidad como que le 
confirmen lo que piensa. El periodis-
mo que no se pelea con sus lectores, 
cuando antes solía haber una zona 
de conflicto, discusión y polémica, ha 
influido muy negativamente. Además 
está el tema de la precarización labo-
ral. Un periodista hace diez notas por 
día, cobra dos mangos y encima se tie-
ne que preocupar por cuántos clics le 
hicieron. Tampoco tiene seguridad so-
cial, porque la mayoría son colabora-
dores. Los empresarios periodísticos 
se han aprovechado de los cierres de 
medios para ajustarles las tuercas a 
los que están trabajando, mientras el 
sindicato de prensa, la UTPBA, defien-
de de manera pésima los intereses de 
sus afiliados.

Bio
Sergio Olguín (Buenos Aires, 1967) 
fundó la revista V de Vian y fue cofun-
dador y primer director de la revista 
de cine El Amante. También fue jefe de 
Redacción de Lamujerdemivida y edi-
tor de Cultura en el diario Crítica de la 
Argentina y la revista El Guardián. 
Es autor de los libros de cuentos Las 
griegas (1998) y Los hombres son to-
dos iguales (2019); las novelas Lanús 
(2002), Filo (2003), Oscura monó-
tona sangre (2010) y 1982 (2017); 
y las narraciones juveniles El equi-
po de los sueños (2004), Springfield 
(2007), Cómo cocinar un plato volador 
(2011) y Boris y las mascotas mutantes 
(2015).
La serie que protagoniza la periodista 
Verónica Rosenthal ya tiene tres libros 
(La fragilidad de los cuerpos, 2012; 
Las extranjeras, 2014 y No hay amores 
felices, 2016), con un cuarto de lanza-
miento tentativo en mayo.
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Zoom in
Julia Kaiser

& Edwin Rager
POR MAJO ACOSTA & MARTA GONZÁLEZ MUGURUZA

Julia es directora de Estrategia 
de Havas (antes en Don, Y&R, 
The Future’s Company, Grey) 
y dentro de la agencia está al 
frente de proyectos asociados 
a contenidos como el de redes 
sociales de Netflix Argentina o 
el hub de producción editorial 
hoy.edit.
Edwin es estratega creativo y 
trabaja para marcas, agencias 
y startups de manera indepen-
diente. Hoy vive en Bogotá pero 
trabajó varios años en Buenos 
Aires (ex Mother, MediaMonks, 
Google, entre otras). Los cru-
zamos para charlar de agen-
das, tono, marcas que aciertan 
y otras que no tanto, y todo lo 
que aprendimos en el camino.

¿Se volvió más relevante el rol de 
estratega en este tiempo?
Julia: A esta altura suena cliché eso 
de que las crisis aceleran los cambios, 
pero es muy cierto. Y hay algunos cam-
bios en el trabajo del estratega que se 
profundizaron. Creo que mucho tiene 
que ver con el tema de la inmedia-
tez y con cómo debemos reaccionar 
al momento. El trabajo del estratega 
tiene que ver con construir marcas 
que sean sólidas, coherentes, pero 
que al mismo tiempo sean accesibles 
y ágiles. Que puedan responder y ser 
relevantes sobre las cosas que van 
pasando en el momento. La parte de 
flexibilidad y agilidad la tuvimos que 
acentuar más que nunca en un contex-
to donde todo era incierto…, no podía-
mos planificar ni a dos semanas. Por 

momentos no sabíamos si iba a haber 
cuarentena, si estaba permitido el 
take away o no, cuál iba a ser el call to 
action. Toda esa incertidumbre, sobre 
todo al principio, hizo que el diálogo 
con las marcas fuera mucho más del 
día a día. Hoy el estratega está sobre el 
armado y ejecución, y también sobre 
el aprendizaje y optimización sobre la 
ejecución. Creo que es mucho más in-
teresante y atractivo. 
Edwin: Hay una necesidad, como de-
cía Juli, de mayor agilidad, en la cual 
hay pedidos muy puntuales por parte 
de los clientes. Noto que de a poco se 
van reactivando las marcas, ya están 
pensando en proyectos para el Q1 y 
Q2 de 2021, independientemente de 
cuáles vayan a ser los escenarios. Hoy 
el rol del estratega necesita ser toma-
do más en cuenta durante todo el pro-
ceso creativo. Más allá de si es publi-
cidad o procesos puramente estraté-
gicos, hay una necesidad de ponerles 
una cara a los datos u organizarlos de 
una forma en la cual hagan sentido y 
los ayude a encontrar un norte.

¿Y cómo construyen cuando el te-
rreno es tan inestable? 
Julia: Creo que depende mucho de la 
marca. Hay categorías que se vieron 
más afectadas que otras: Starbucks, 
que es un retailer, se vio muy afectado, 
pero para Netflix fue positivo o para 
Cabify, que tal vez está como en el me-
dio. Un poco el secreto, además de ir 
aprendiendo a los ponchazos, fue es-
cuchar mucho lo que estaba pasando 
y qué le estaba pasando a la gente. Hay 
mucha sensibilidad, y no lo digo peyo-
rativamente como se dice a veces: la 
gente estaba muy sensible con razón 
porque estamos en medio de una pan-
demia, porque todos teníamos miedo, 

porque había mucha incertidumbre, 
desinformación o falta de información 
acerca de qué se trataba, con qué está-
bamos lidiando, qué estaba bien, qué 
estaba mal, qué se podía y hasta dón-
de. Y a todos les está afectando de dis-
tinta forma. Con un condimento polí-
tico muy importante, ¿no? El entorno 
era muy complejo, había que escuchar 
mucho qué es lo que estaba pasando 
para no pifiarla. Creo igualmente que 
si vos estás realmente escuchás, vas a 
poder crear un mensaje que a la gente 
le venga bien. Saber escuchar siempre 
es clave, pero ahora más que nunca. Y 
por otro lado, tener preparados dis-
tintos escenarios. Fue doble trabajo 
pero muy necesario.

Más allá de toda la aceleración di-
gital que vimos, ¿qué están apren-
diendo las marcas de todo esto? 
Edwin: Veo muchos clientes que por 
primera vez están tratando de es-
cuchar a la gente porque se dieron 
cuenta de la importancia del punto de 
encuentro. Hay una especie de awake-
ning, descubrimientos maravillosos 
que hacemos los seres humanos de 
repente, algo así como: ¿Ah, en serio 
que a la gente no le gusta ser esclava? 
¿En serio que a las mujeres no les gus-
ta ser maltratadas? De repente se die-
ron cuenta de que los consumidores 
también son personas y, ¡wow!, tienen 
sentimientos. Vivimos un momento 
de empatía forzada, si se quiere. Todos 
adentro con nuestras familias, nues-
tros niños y nuestros perros.
Desde el lado del estratega, plantear 
distintos escenarios es súper-mega- 
necesario. Una estrategia es intentar 
encontrar un punto hacia donde uno 
puede llegar y la forma de llegar a ese 
lado. Y creo que cada vez más, o por 

lo menos nuestra generación, cree que 
el lugar a donde tenemos que ir pue-
de estar un poquito mejor. Uno de mis 
clientes es Twitter Latam, y hacemos 
para ellos un reporte de tendencias. 
Por ejemplo, hablando de shoppings, 
Black Friday y demás, hay un espacio 
en el cual se nos permite a decir: “Bue-
no, capaz que la gente está utilizando 
la compra como una forma de lidiar 
con sus sentimientos”, y podíamos 
preguntarles a los CMO: “¿Realmente 
vos querés darles esta forma de esca-
pe en la mala situación económica en 
la que están?”. Son preguntas que a lo 
mejor antes no eran tan aceptadas.

Quizás también es un momento de 
más transparencia, ¿no? Las mar-
cas de golpe quedaron expuestas. 
Julia: Creo que es un momento en el 
cual todos nos damos cuenta de lo vul-
nerables que somos a nivel individual 
y a nivel global. De repente vino algo y 
nos deshizo de todos nuestros planes, 
de todas nuestras certezas, y nos puso 
en un lugar vulnerabilidad e incerti-
dumbre. Eso también viene con una 
cierta humildad, ¿no?, que no todas 
las marcas estaban teniendo. Y con esa 
humildad una necesidad de escuchar 
y de aprender. Yo tenía este año pla-
neado, tenía un map y toda una suerte 
de certezas que me hacían sentir que 
yo estaba bien plantada en esto y que 
mi marketing plan iba a ser exitoso. 
Ahora de repente no así… y bueno, los 
escucho. Y en ese los escucho está el 
awakening del que habla Edwin. En 
cierta forma fue una consecuencia 
positiva de todo esto. Por ejemplo, el 
encuentro que hizo el Consejo Publici-
tario acerca de nuevas masculinidades 
me pareció espectacular. Las mujeres 
venimos hablando de feminismo des-

de hace años: en 2015 se hizo la pri-
mera marcha de Ni Una Menos y al to-
que las distintas mujeres involucradas 
en el mundo de la publicidad empeza-
mos a activar desde nuestros distintos 
lugares y roles, pero eran conversa-
ciones que muchas veces no incluían a 
los varones. Y no se puede evolucionar 
en ese sentido en igualdad de géneros 
sin los varones. Que esa conversación 
se esté dando en el ámbito publicita-
rio me parece buenísimo. La situación 
que estamos viviendo removió bas-
tantes cosas dentro nuestro y nos hizo 
tomar otra perspectiva y ser conscien-
tes de que tenemos mucho más para 
aprender de lo que pensábamos. 

¿A qué temas o a qué cosas creen 
que la industria no les está prestan-
do la suficiente atención pero for-
ma parte de su agenda personal? 
Edwin: Una de las cosas más impor-
tantes tiene que ver con los nuevos 
pensamientos económicos que ca-
sualmente son tratados por mujeres y 
que plantean que no necesariamente 
tenemos que pensar en el paradig-
ma del crecimiento. El paradigma de 
medición normal, hasta te diría pa-
triarcal, tiene una obsesión con que 
todo debe ser cada vez más grande. 
En cambio hay pensadoras que hablan 
de “la economía de la dona”, según la 
cual tenés ciertos espacios en los que 
podés crecer pero hay que considerar 
justamente lo que pasa con la sus-
tentabilidad. Lo que me lleva a plan-
tearme qué cosas estamos haciendo 
nosotros desde la comunicación para 
promover un consumo que no joda 
a la próxima generación. Si nosotros 
continuamos con el mismo paradigma 
de hay que vender, hay que trabajar de 
esto, sin pensar en el medio ambien-
te ni en las consecuencias de aquello 
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que yo diseño o aquello que yo estoy 
trayendo al mundo, nada, “nos la pe-
gamos” en pocos años. Entonces creo 
que hay una necesidad por parte de la 
industria de empezar a pensar como 
diseñadores desde la economía circu-
lar. Si no arreglamos ciertas cosas des-
de ahora, no vamos a tener un planeta 
en el cual tener esas las discusiones. 
Eso es lo que más me mueve en este 
momento.
Julia: Somos conscientes de un mon-
tón de problemas que tenemos como 
industria y no hacemos nada al res-
pecto más que hablar de eso. Nos ob-
sesionan las buzz words, ¿no? Como 
innovación, medio ambiente, ecología, 
empoderamiento, deconstrucción. Y 
las vamos poniendo por ahí porque 
creemos que suenan bien y después 
hacemos muy poco para internalizar-
las. Hay una falta de relevancia en el 
mundo de la publicidad. ¿Qué estamos 
haciendo al respecto? Hablamos de 
que hay un problema de sexismo en el 
mundo de la publicidad. ¿Qué estamos 
haciendo al respecto? Hay un proble-
ma de medio ambiente en el cual las 
marcas y las empresas son directa-
mente responsables. ¿Qué estamos 
haciendo al respecto? Por eso también 
estoy pensando y aprendiendo mucho 
acerca de los sesgos cognitivos. Me 
gusta entender y quiero ser parte de 
las personas que sí está haciendo algo 
al respecto. Por ahora el discurso es 
enorme acerca de todo lo que se supo-
ne que debemos hacer, pero la acción 
es muy chiquita. 
Después me fascinan ciertos fenó-
menos de nuestra industria, algunas 
jergas internas, como hablar de pu-
blicidad safe. Básicamente significa: 
“queremos algo que esté bueno pero 
que no suscite ninguna emoción muy 
fuerte de parte del consumidor”. Y es 
tristísimo porque eso es justamente lo 
contrario, la publicidad debería susci-
tar emociones fuertes, idealmente po-
sitivas. Entonces decir que algo es safe 
y que eso esté OK me parece que hasta 
en términos económicos no sirve para 
nada. En un momento en el que la 
gente tiene tanto para ver y tantos es-
tímulos, realmente que vos hagas algo 
que pasa inadvertido te hace perder 
plata, no es inteligente. Pero creo que 
también hay una lógica en el mundo 
corporativo que premia lo safe por so-
bre la innovación, a pesar de que nos 
llenamos la boca diciendo que quere-
mos ser innovadores. Esas contradic-
ciones del mundo publicitario que me 
un poquito. 

¿Cómo lo explican?
Julia: Me imagino que tiene que ver 
con un montón de factores. Creo que 
uno es el nacimiento de las redes so-
ciales y de repente tener el feedback 
directo de las personas… ese miedo 
que todavía hay a ese feedback. Y es 
una oportunidad de aprendizaje. Las 
corporaciones que no tienen cultura 
de premiar lo safe sino de premiar la 
innovación, como Netflix, Burger King 
o Nike, no dejan de recibir backlash, 
porque lo reciben y lo vemos. Pero el 
premio a nivel social por animarse es 
mucho mayor que el rechazo.
Edwin: Como la mayoría de los nego-
cios, este es un negocio de relaciones. 
Es como la diferencia entre tener un 
touch and go “tinderoso” y una rela-
ción a largo plazo. Una relación a largo 
plazo se construye definiendo objeti-
vos, visiones, las cosas en las que cree-
mos. Y me parece que a las agencias 
y a los clientes les falta ese momento 
de conectar. Porque cuando vos te-
nés confianza en el otro y sabés para 
dónde querés ir, los riesgos se hacen 
un poco más simples y se toman quizá 
como una aventura. Creo que falta esa 
intencionalidad de aventura, porque 
al final de cuenta nos lleva a lugares 
maravillosos como un “Moldy Who-
pper” o un “Think Small”. 

A la hora de hablar con los clien-
tes, ¿los notan permeables a otros 
temas o han cambiado en algo las 
prioridades de las marcas con las 
que estaban trabajando en este úl-
timo tiempo? ¿Sienten que algo se 
movió o muere en lo discursivo?
Julia: Las dos cosas [risas]. Ciertas co-
sas se movieron y otras siguen murien-
do en lo discursivo. Tenés que trabajar 
mucho en la relación de confianza con 
el cliente para poder proponerle algo 
que tal vez no estaba en su agenda, 
que le da un poquito de miedo, que es 
un riesgo. Con Cabify, por ejemplo, he-
mos creado una relación linda. O con 
Netflix. Si uno genera ciertas relacio-
nes con los clientes, ellos van a estar 
más abiertos a escucharte. Después 
obviamente hay un montón de cosas 
burocráticas adentro que ni siquiera 
ellos pueden manejar. Pero sí creo que 
se pueden hacer pequeños cambios y 
yo soy muy de ir como pasito a pasito, 
preparando el terreno y construyendo 
un argumento bien sólido. Hay cosas 
que nos parecen obvias pero no son 
así para todo el mundo; también hay 
que ser empático con las exigencias 
que tiene el cliente del otro lado. 

¿Qué marcas entiendan que hicie-
ron las cosas bien en este último 
tiempo? Locales, globales, propias 
o ajenas.
Edwin: Ikea, Cabify, sin dudas Bur-
ger King, Patagonia. Hay marcas que 
tienen las cosas tan claras… Es un 
trabajo que lleva mucho tiempo pero 
por eso siguen siendo las de siempre. 
También me sorprendieron algunas 
más pequeñas, como el <Corralón 
Ciudadela>, maravilloso. Hay em-
presas un poquito más grandes que 
supieron adaptarse de una forma in-
teresante. Las grandes ganadoras de 
todo esto son Lemonade o Peloton, 
que entendieron ciertas formas. Y una 
de mis favoritas es <Aviation Gin>, 
con Ryan Reynolds, que hace poco 
sacó una homeschool edition… enten-
dieron todo bien. Liquid Death es otro 
ejemplo, una marca hermosa, que es 
un agua de suscripción. El tema es que 
muchos se preocuparon primero por 
las ventas… pero las buenas marcas 
y los buenos negocios dijeron pará, 
¿cuál es la necesidad de las personas 
y qué puedo hacer yo? Después veo si 
puedo vender.
Julia: Sí, yo creo que las marcas atra-
vesaron las primeras semanas una 
pandemia propia en donde todas de 
repente se vieron infectadas por estos 
manifiestos solemnes emocionales, 
que pretendían ser emocionales pero 
que no emocionaban a nadie: “Todo 
va a estar bien, saldremos juntos de 
esto”, hacían el juego de palabras, ¿no? 
Separados pero juntos, juntos pero 
separados. Todas lo mismo. Hasta que 
se dieron cuenta de que la gente no 
necesitaba eso; en medio de la incerti-
dumbre, de una crisis económica, ne-
cesito que me hagas la vida más fácil. 
Ahí creo que las marcas se empezaron 
a volcar más a hacer cosas concretas 
para facilitar o ayudar de alguna for-
ma a pasar la situación, incluso entre-
teniendo, porque necesitamos reírnos 
y liberar un poco la ansiedad que nos 
produce esta situación. A las marcas 
que mencionó Edwin podemos sumar, 
<Churrería El topo>, son especta-
culares, y en medio del anuncio de la 
extensión de la cuarentena proponían 
juegos y sorteos en Twitter y con los 
que la gente se puso muy creativa. Ge-
neraron un momento de conexión. Es 
la marca como servicio, algo que no 
está tan visto pero creo que tenemos 
que empezar a verlo así. Pensar la 
marca no simplemente como un emi-
sor hacia audiencias prefabricadas. 
Eso ya no existe.
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El espacio es considerado la última 
frontera. Un desafío físico, mental y 
tecnológico para la humanidad. La ca-
rrera por su conquista cambió signi-
ficativamente en los últimos años. Se 
sumaron nuevos jugadores, empresas 
privadas e innovaciones técnicas que 
cambiaron las reglas del juego. En ple-
na pandemia, la industria alcanzó una 
gran victoria este año de la mano de 
Space Exploration Technologies Corp., 
la compañía fundada por Elon Musk en 
2002. El éxito de SpaceX que quedará 
para la historia es el lanzamiento y ate-
rrizaje de su primera misión tripulada 
para la NASA, trayendo vuelos espacia-
les tripulados de regreso a suelo esta-
dounidense por primera vez en nueve 
años. Luego, julio sorprendió con el 
lanzamiento de la primera misión a 
Marte por parte de Emiratos Árabes 
Unidos. SpaceX también se adelantó 
a sus competidores creando flotas de 
satélites en órbita que transmiten In-
ternet  –más de 500 naves espaciales 
Starlink lanzadas hasta ahora–, voló y 
aterrizó con éxito el Starship, su pro-
totipo de vehículo interplanetario, y 
cerró contrato para el lanzamiento de 
satélites militares para la década que 
estrenamos en enero.

Al infinito
y más allá

POR MARTA GONZÁLEZ MUGURUZA

¿Qué diferencia hay con la carrera por la conquista del es-
pacio de los años 60? En la sesión “La nueva carrera es-
pacial”, el Fast Company Innovation Festival reunió a tres 
especialistas para intentar dar respuesta: Andrea Inserra, 
Executive Vice President de Aerospace, Booz Allen Hamil-
ton; Michele DiGiuseppe, directora de Ingeniería de Siste-
mas e Integración para Exploración Avanzada de NASA; y 
el general Kevin “Chilli” Chilton, exastronauta y comandan-
te de Air Force Space Command. 

Chilton fue el primero en tomar la palabra: “En los 60 era 
una batalla geopolítica entre dos teorías, el comunismo y 
el capitalismo. Hoy todavía hay algo de eso con el avance 
de China, pero ya no es bipolar. Hay muchas naciones par-
ticipando. Es una cuestión de liderazgo y muchos países 
quieren alinearse con quien está en el primer puesto. Des-
de esa perspectiva, creo que es importante quién plante la 
próxima bandera en la Luna”. Digiuseppe explicó que hay 
una parte científica de desarrollo y una parte de explo-
ración humana que se unen en los proyectos de la NASA. 
Artemis es una cápsula sin tripulantes que se lanzará en 
noviembre para volar alrededor de la Luna y volver. Habrá 
una segunda prueba y esperan que Artemis III corone la 
misión Botas en la Luna en 2024. “Será una estación en la 
órbita lunar que servirá de posta para poder luego saltar a 
Marte”, aseguró. “Hay miles de satélites en lo que llamamos 
órbitas bajas y todos estamos usando la información para 
saber del clima, hacer llamadas, iluminar ciudades, etc. La 
diferencia con los 60 es la cantidad de data disponible”, 
completó Inserra. Es que a muchos no es lo que hay en el 
cielo lo que los impulsa sino lo que hay aquí en la Tierra. 
A medida que las naciones y empresas comerciales empie-
zan a interesarse por el espacio, surge el desafío de cómo 
administrar, analizar, proteger y actuar sobre la gran canti-

dad de datos que ahora están disponibles desde el espacio. 
“Históricamente la exploración espacial estaba a cargo del 
gobierno. Ahora con la apertura comercial debemos eva-
luar los riesgos y ver quién se hace responsable de las mi-
siones”, comentó al respecto la representante de la NASA. 
“Ya en 2011 veíamos a privados entrando en el negocio 
de los lanzamientos espaciales y la competencia es fan-
tástica, por supuesto, pero las motivaciones son distintas. 
Un gobierno no necesita obtener ganancias; una empresa, 
sí”, aclaró el exastronauta. Inserra dio en el clavo una vez 
más: “Lo que sucederá con más frecuencia y lo que hay 
que buscar es esa colaboración entre privados y gobierno 
para que sea en beneficio mutuo porque en ninguna de las 
partes las arcas son infinitas”. ¿Cómo se manejará toda esa 
información recopilada por los satélites? “Es clave sinteti-
zar la información lo más rápido posible. Lo ideal es llegar 
a marcos colaborativos abiertos y seguros”, agregó la VP 
de Aerospace. “Compartir data para hacer exploraciones 
más seguras, baratas y frecuentes”, asintió DiGiuseppe.
“Siempre creímos en el espacio como un lugar sagrado 
que siempre estaría a salvo. Muy pocos son conscientes de 
los peligros de una guerra en él y sus implicancias”, advir-
tió Inserra sobre el final de la charla.

* * *
Cada día llegan enormes cantidades de datos desde el es-
pacio a la Tierra, y las Big Tech ven una oportunidad para 
capitalizarlo en diferentes mercados.
El 20 de octubre, Microsoft anunció que lanzará Azure 
Space “para ayudar a sus clientes en una variedad de in-
dustrias y al gobierno a hacer uso de los datos espacia-
les a través de la nube y la conectividad, incluso en partes 
remotas de la Tierra”. Para hacerlo, firmó un acuerdo con 
SpaceX para asegurar banda ancha a través de los satélites 
Starlink. “Microsoft Azure Space no es solo para empresas 
de la industria espacial. Está destinado a atraer a las em-
presas del sector público y privado, clientes en los merca-
dos de la agricultura, la energía, las telecomunicaciones y 
el gobierno. También está pensado para cualquier clien-
te con necesidades de ancho de banda y acceso remoto”, 
anunció Tom Keane, Corporate VP de Azure Global. “No 
necesitás fibra óptica, básicamente hablás con los satélites 
que tenemos en órbita, los satélites se comunicarán entre 
sí y llevarán esos datos al otro punto de la Tierra donde se 
necesiten”, dijo Gwynne Shotwell, presidenta de SpaceX y 
jefa de oficial de operaciones, simplificando las cosas. Para 
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este tipo de empresas, las innovaciones parecerían haber 
democratizado el uso del espacio y con ello generado nue-
vos escenarios y oportunidades. 
La compañía de Bill Gates no es la única que decidió entrar 
en el juego. Según un informe de Axios, Amazon Web Ser-
vices acaba de lanzar una división de su negocio centrada 
en el espacio para ayudar a las empresas a utilizar su nube 
y otros servicios para hacer su trabajo de manera eficiente. 
Es que si bien Amazon ha dominado el sector de la nube 
obteniendo más de diez mil millones de dólares de ingre-
sos por servicios en la nube solo en el primer trimestre del 
año, con Azure Orbital, Microsoft se cuela como un compe-
tidor fuerte en la carrera por el espacio de datos.

* * *
En otra órbita de cosas, Estée Lauder envió diez botellas 
de su Advanced Night Repair Serum a la Estación Espacial 
Internacional (ISS) donde los astronautas de la NASA to-
marán fotos para las redes de la marca, aprovechando la 
vista panorámica del cosmos. Lo que antes estaba solo 
al alcance de las naciones más ricas o tecnológicamente 
avanzadas, ahora está abierto a marcas, individuos y em-
presas comerciales. Según la revista Forbes, el gigante de 
los cosméticos habría pagado 128.000 dólares para tener 
acceso a esta locación tan particular. En números, un mon-
to similar al que pagaría por los posteos de algunas de sus 
influencers. “Acuerdos como este apoyan directamente la 
estrategia de la NASA”, sostuvo Phil McAllister, Director of 
Commercial Spaceflight Development. Todo termina sien-
do una cuestión de dinero. Y es que la NASA ha tenido du-
rante mucho tiempo una relación complicada con marcas 
y empresas que esperan capitalizar el interés del público 
en el espacio. Pudimos ver M&Ms, relojes Omega y hasta 
polvo Tang, pero porque los astronautas los consumieron, 
usaron o hicieron sus propios arreglos. Ya en 2001 Pizza 
Hut se proclamaba como la primera cadena en hacer deli-
veries al espacio, invirtiendo un millón de dólares para en-
tregarle una de sus pizzas al astronauta ruso Yuri Usachov, 
residente por entonces de la ISS.
El nuevo régimen de la NASA implica que ahora las mar-
cas pasen por la agencia espacial para realizar este tipo 
de acciones. Incluso ya está en marcha “un programa para 
atraer turistas que quieran volar hasta la estación espa-
cial”, adelantó Jim Bridenstine, administrador de la NASA, 
quien en mayo de este año confirmó el plan de rodaje de 

una película protagonizada por Tom Cruise a bordo de la 
ISS. “Necesitamos que los medios populares inspiren a la 
nueva generación de ingenieros y científicos para hacer 
realidad los ambiciosos planes de la NASA”, escribía Bri-
denstine en un tweet. Pero no será fácil porque “youtuber” 
o “gamer” hace años que lideran el ranking aspiracional de 
las nuevas generaciones.

* * *
La otra gran apuesta del mundo del espectáculo es la de 
Space Hero Inc., una productora que se propuso grabar el 
primer reality en el espacio. Space Hero (héroe espacial) 
consistirá en una competencia donde el ganador será en-
viado a la estación espacial durante diez días y compartirá 
su experiencia extraplanetaria. No es la primera vez que se 
anuncia un reality en el espacio, pero a diferencia de Milky 
Way Mission, un esfuerzo en conjunto entre Sony Pictures 
TV y una productora holandesa por llevar celebrities al es-
pacio que nunca llegó a la pantalla, la producción de Space 
Hero confía tanto en su proyecto que dice ya haber reser-
vado un asiento en el SpaceX Crew Dragon para 2023.

* * *
“Basura espacial” es un concepto que designa objetos ar-
tificiales difuntos en el espacio, principalmente en la ór-
bita terrestre, que ya no cumplen una función útil. Entre 
los ejemplos más comunes está la colisión entre satélites, 
evento que se produce cada vez más frecuentemente a me-
dida que se acumulan escombros en el espacio. En el sitio 
<Stuffin Space> se puede ver la basura en vivo. Cada cha-
tarra es identificable y nadie se hace cargo. 
Cuando Juan Cruz González Allonca se presentó el año pa-
sado en la edición de TedX Río de la Plata como “abogado 
espacial”, toda la audiencia quedó sorprendida. Explicó 
que su labor consiste en resolver temas relativos a dese-
chos espaciales, minería de asteroides, privatización del 
espacio, turismo en órbita, bases permanentes en la Luna, 
colonización de Marte y la militarización del espacio. Al ser 
un espacio tan codiciado, valga la redundancia, es un lugar 
en conflicto permanente.  
“¿Cuál es la frontera espacial de los países? No hay consen-
so en ese aspecto porque, cuando establecés una fronte-
ra, le ponés un límite a tu jurisdicción y un paso más allá 
de ese límite, el otro puede poner un satélite espía”, decía 

González Allonca. Cómo se demuestra la culpa en el espa-
cio es uno de los desafíos de los abogados espaciales, cuan-
tificar la “capacidad de carga” de ciertas órbitas para saber 
exactamente cuántos satélites pueden y deben lanzarse a 
varias partes del espacio en cualquier momento, permi-
tiendo potencialmente que eso determine cuándo y si cier-
tas constelaciones pueden lanzarse, se ha vuelto uno de los 
desafíos de los ambientalistas que globalmente exigen una 
regulación ambiental. Aquí en la Tierra como en el cielo.

* * *
El futuro de los viajes y la hospitalidad en un mundo en 
el que menos gente se está subiendo a un avión necesita 
tiempo para reformularse. Airbnb, la plataforma de alqui-
ler de alojamiento “para sentirte en tu hogar, lejos de tu 
hogar”, se vio obligado a retrasar su OPI (venta de acciones 
al público) cuando ya en el primer mes de haberse declara-
do la pandemia, tuvo que enfrentar una pérdida de mil mi-
llones de dólares por reservas canceladas. Y se puso peor: 
recortó 25% de su fuerza laboral y recaudó una deuda adi-
cional de 2.000 millones dólares para ayudar a resistir la 
caída, reduciendo aproximadamente 40% de su valor de 
mercado. En las últimas semanas, sin embargo, parecería 
haber nuevamente luz al final del túnel para la compañía 
con base en San Francisco.
Invitado a The Atlantic Festival el mes pasado, Brian Ches-
ky, CEO de Airbnb, confesó: “Perdimos el 80% de nuestro 
negocio en ocho semanas. Negocio que nos costó diez años 
construir. Eso fue sorprendente pero lo que está pasando 
ahora es más sorprendente aún”. Según Chesky, “la gente 
no va a ir en avión, no va a viajar por trabajo, ni quiere que-
darse en hoteles llenos de gente, pero sí quiere viajar. Hay 
un deseo fundamental de viajar, de conectar, de conocer el 
mundo y nada puede pararlo”.
Si antes veinte ciudades constituían la mayoría del negocio 
de Airbnb, ahora ninguna de ellas capta más del 2% de las 
reservas de la empresa. “Hay una redistribución de desti-
nos, en vez de concentrarse en veinte destinos turísticos, 
la gente empieza a explorar pequeñas comunidades cer-
canas. Lugares que tal vez están a un tanque de nafta de 
distancia”.
Esto representa una oportunidad para Airbnb, que cuenta 
con una gran cantidad de casas rurales en su plataforma, 
particularmente en mercados que no tienen suficiente 
densidad para ser atendidos por grandes hoteles.

Otra de las tendencias que Chesky destaca de este último 
tiempo, es que viaje y vivienda comienzan a unificarse. El 
confinamiento, producto de la pandemia, fomentó el inte-
rés por nuevos lugares donde asentarse. “Dejar la ciudad 
y explorar otros destinos para vivir” parecería ser una de 
las ventajas valoradas por quienes pueden sostener la va-
riable del trabajo remoto. Al mismo tiempo, el que las uni-
versidades no pudieran abrir los campus también cambió 
los planes de una gran cantidad de estudiantes que soña-
ban con varios años lejos del hogar y que resolvieron mu-
darse en grupo a un Airbnb, apoyados por sus progenito-
res que ya se habían ilusionado con recuperar un espacio 
en la casa. 
El COVID-19 y el protocolo de seguridad que este exige no 
es el único desafío que enfrenta la compañía. Tras reitera-
das denuncias por permitir actitudes racistas en la plata-
forma, Chesky comentó: “Tenés que ser responsable por la 
actividad que ocurre en tu plataforma porque a veces las 
herramientas que le das a la comunidad no son suficientes 
para que lo haga por sí misma. La discriminación existe en 
el mundo y por lo tanto también en nuestra plataforma. 
Trabajamos mucho el tema con grupos especializados”. 
Así nació Project Lighthouse, una iniciativa que Airbnb 
anunció que lanzaría por estos días en Estados Unidos 
para identificar, medir y vencer la discriminación en las 
reservaciones. “Cuando podamos medirlo, vamos a po-
der reducirlo. Es un desafío a largo plazo pero queremos 
afrontarlo”, aseguró el CEO.

* * *
El concepto de “Ciudad de los 15 minutos” o “Ciudad del 
cuarto de hora” es el nombre del proyecto presentado por 
el profesor de Universidad de La Sorbona, Carlos Moreno, 
para mejorar la vida de los habitantes y reducir la conta-
minación. Fue puesto en marcha por la alcaldesa de París, 
Anne Hidalgo, justo antes de que se declarara la pande-
mia, pero el contexto COVID se transformó en el mejor es-
cenario para dar muestra de sus beneficios.
Moreno define a la “Ciudad de 15 minutos”, como aquella 
en donde los habitantes tienen acceso a todos los servi-
cios que necesitan para vivir, aprender y prosperar en sus 
inmediaciones. Es un concepto de ciudad que va en direc-
ción opuesta al urbanismo moderno donde las áreas están 
segmentadas por actividad (oficinas, residencias, com-
pras). “Es un intento de reconciliar a la ciudades con quie-

Estée Lauder envió diez botellas de su Advanced Night Repair Serum a la 
Estación Espacial Internacional (ISS)

En el sitio <Stuffin Space> se puede ver la basura en vivo. Brian Chesky, CEO de Airbnb, en The Atlantic Festival . La “Ciudad de los 15 minutos” o “Ciudad del cuarto de hora”.

http://stuffin.space/
http://stuffin.space/


nes la habitan porque se ha perdido una de las cosas más 
importantes de la vida: la noción del tiempo útil”, sostiene 
el urbanista que acaba de publicar el libro Vida urbana y 
proximidad. “Vivimos en una burbuja con la ilusión de la 
aceleración pero nos la pasamos atrapados en el tráfico”.
Los cuatro principios que guían el proyecto son:

1. Ecología: una ciudad verde y sustentable.
2. Proximidad: distancia reducida entre actividades.
3. Solidaridad: crear lazos entre la gente. 
4. Participación: los ciudadanos deben involucrarse acti-
vamente en la transformación del vecindario.

“No se trata de volverse rurales. La vida urbana es vibran-
te y creativa. Las ciudades son espacios de dinamismo 
económico e innovación, pero debemos hacerlas más pla-
centeras, ágiles, saludables y flexibles”, asegura Moreno y 
resalta que para lograrlo las ciudades deben adaptarse a 
la gente y no al revés. Para París esto significó una descen-
tralización masiva y el desarrollo de servicios para cada 
distrito, redistribución del tránsito a través de bicisendas, 
nuevos modelos económicos que benefician a los nego-
cios locales y la transformación de viejas estructuras en 
centros para nuevas actividades comunitarias. “La regla 
de oro es que los metros cuadrados ya construidos deben 
reutilizarse”.
Como respuesta frente al cambio climático también pre-
senta un punto fuerte: resolver a pie o en bicicleta nues-
tras necesidades y actividades frecuentes disminuye ra-
dicalmente las emisiones de CO2. “Nuestra aceptación de 
las disfuncionalidades de las ciudades modernas llegó a su 
tope. Tenemos que cambiarlo por nuestra salud, bienestar 
y cuestiones ambientales”, concluye Moreno.

* * *
Le hemos pedido mucho a nuestros hogares en los últi-
mos meses. Además de convertirse en un refugio seguro, 
le exigimos funcionar como oficina, escuela, patio de re-
creo, gimnasio, restaurante y cine. Los anuncios indican 
que continuaremos pasando más tiempo en casa, al me-
nos por el momento. Para Ryan Reynolds esto se volvió 
insostenible y, como padre de tres, se hartó de tener que 
hacerse cargo del seguimiento escolar de sus hijas. Por 
eso desarrolló una variedad para su gin Aviator y la llamó 

Home School Edition. El mismo sabor pero en botella muuu-
cho más grande para poder enfrentar los meses que quedan 
de lockdown.
“‘Es hora de volver a la escuela’, este año tiene un significado 
completamente nuevo”, dice Reynolds en el comercial <click 
para ver> que el gin posteó en Instagram en septiembre, 
momento de reinicio de ciclo escolar en el hemisferio nor-
te. Debajo, un texto reza “Aviation Home School Edition. No 
solo un orgulloso patrocinador oficial de las Reuniones de 
Padres-Gin; también funciona como regla de 14 pulgadas o 
como cubilete de 0,4 galones”. En el spot, Reynolds asegura 
que su ginebra puede “ayudar con una variedad de materias: 
geografía de cuarto grado, las putas matemáticas nuevas, 
¡quién sabe lo que es eso!, y volver sobre tus propios traumas 
olvidados de la secundaria”.
El actor no es solo una celebrity en un comercial. Reynolds 
compró la marca en 2018 porque le gustaba tanto que no 
dejaba de pensar en cómo ayudarla a crecer. Recientemen-
te la vendió por 610 millones de dólares a Diageo, la mis-
ma empresa que le había comprado el tequila Casamigos a 
George Clooney, Rande Gerber (marido de Cindy Crawford) 
y Mike Meldman, en 2017, por un billón de dólares. “Parece 
que no soy tan Clooney como pensaba”, bromeó Reynolds en 
el anuncio.
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Ryan Reynolds y su gin Aviator. 
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El festival de innovación organizado por Fast Com-
pany es una de las citas anuales más esperadas del 
mes de Octubre. Este año se vio obligado a cambiar la 
ciudad de Nueva York por el espacio virtual pero sin 
por ello resignar la experiencia inmersiva de encuen-
tros con cientos de creadores e innovadores de todo 
el mundo. Cinco días de inspiración, conexión y cruce 
entre industrias tan dispares como convergentes en 
la búsqueda de nuevas soluciones apalancadas en los 
últimos avances tecnológicos. 
Por supuesto que el contexto Covid fue ineludible 
pero no fue el tema rector. Referentes de la cultura 
del trabajo, la salud, la educación, la industria de la 
producción y del entretenimiento, el diseño y la inte-
ligencia artificial aplicada a todo, abrieron sus agen-
das para compartir su situación actual y sus planes 
a futuro. Las charlas se complementaron con works-
hops de capacitación y liderazgo, y visitas virtuales al 
interior de empresas como Dyson o el mítico estudio 
Abbey Road en Londres. 
Robert Downey Jr y Susan Downey, por ejemplo, ha-
blaron de los planes de la productora de construir una 
franquicia a partir de “Sherlock Holmes”, el éxito de 
Perry Mason en HBO y de cómo ser parte del universo 
Marvel a partir de Iron Man. Fue una masterclass en 

spin-offs de la que se quedaron con todos los apuntes. 
En el track de bien público y activismo se escucha-
ron voces como la de la directora, actriz y producto-
ra Lena Waithe, quien contó cómo, más allá de haber 
usado su propia historia para dar vida a comedias 
como “Master of None”, se toma muy en serio su res-
ponsabilidad como mujer queer afroamericana para 
contar historias y ayudar a visibilizar la de otros. “Mi 
proceso no debe necesariamente curar el dolor de 
otro. No tengo que ganar; no tengo que poner un final 
feliz. A veces tengo que ser brutal. No puedo ignorar 
mis cicatrices”, recalcó.
La pandemia sorprendió a la cantante Jessie Pérez 
en el momento justo en que lanzaba su nuevo disco 
y en Community encontró la plataforma para seguir 
conectando con sus fans hasta poder volver a tocar 
en vivo.  Mientras se imprimen cohetes 3D y se desata 
una nueva carrera por la conquista del espacio, Chip 
y Joanna Gaines presentaron Magnolia, una nueva ca-
dena de televisión. 
Ética y seguridad. Emprededurismo. Diversidad e 
inclusión. Creatividad. A continuación compartimos 
algunas de las exposiciones más destacadas y los ga-
nadores de los Fast Company Innovation by Design 
Awards 2020

POR MARTA GONZÁLEZ MUGURUZA

¿Una inteligencia artificial más humanizada? El prejui-
cio algorítmico consiste en trasladar inequidades a un al-
goritmo. ¿Cómo desacoplamos prejuicios de errores esta-
dísticos? ¿Qué estadísticas deberían ser consideradas para 
tomar decisiones? Ha habido muchas alarmas, preocupa-
ciones legítimas y ejemplos concretos. Movimientos emer-
gentes de académicos, activistas y tecnólogos han denun-
ciado las formas en que la tecnología de inteligencia artifi-
cial ha fomentado prejuicios, exacerbado la desigualdad y 
violado derechos civiles. Google, como el buscador por ex-
celencia, siempre está en la mira. Pero recientemente Twi-
tter (<click para leer más>) fue expuesto como ejemplo. 
Para abordar el tema el festival reunió a tres especialistas 
en ética de AI: Timnit Gebru, Senior Research Scientist de 
Google, Fei-Fei Li, profesora en Sequoia del Departamento 
y codirectora del Institute for Human-Centered Artificial 
Intelligence de Stanford, y Olga Russakovsky, profesora del 
Departamento de Computer Science, de la Universidad de 
Princeton. Las tres coincidieron en que el problema radica 
en la Data. La AI se nutre de lo que tiene acceso y es clave 
incluir más gente de diferentes ramas que participan de su 
creación y sumando nuevas visiones para garantizar diver-
sidad en la próxima generación de AI. “Cada herramienta 
es un arma de doble filo. Puede hacer mucho bien y mucho 
mal. Así como es una gran herramienta de recomendación, 
también es responsable de fomentar la polarización en las 
redes”, comentó Li, ex-Cloud Chief for AI en Google. El re-
conocimiento facial es una de las tecnologías más contro-
vertidas. Tanto Google como Amazon, IBM y Microsoft se 
vieron obligadas a poner un freno a la venta de productos 
a base de facial recognition luego de reiteradas demandas 
y protestas. De cualquier manera, la vigilancia facial es un 
hecho. 
“No podés construir un sistema donde el dinero es el único 
incentivo y después asumir que la gente mágicamente se 
va a comportar con corrección ética”, afirmó Gebru quien, 
en pos de esa diversidad, cofundó Black in AI, una orga-
nización internacional que tiene como objetivo aumentar 
la representación de los negros en el campo a través de 
talleres, programas de tutoría y comunidades online. Con 
el mismo objetivo Russakovsky y Fei-Fei Li crearon AI4All, 
una fundación que dirige campamentos de verano destina-
dos a la formación en AI para mujeres adolescentes y otras 
minorías. “A la gente le cuesta mucho trabajar en cambios 
estructurales. Los cambios que veo son aún a pequeña es-
cala”, cerró Gebru.
 

El camino de la vacuna. El primer día del festival tuvo 
entre sus oradores matinales a Vas Narasimhan, el CEO 
de Novartis, uno de los laboratorios más importantes del 
mundo –tan grande que, al igual que las Big Tech, constan-
temente es acusado de conductas monopólicas a raíz de su 
imperio farmacéutico; no obstante, sin duda es una de las 
voces más autorizadas para hablar de la situación de la in-
dustria frente al coronavirus–. Novartis no está trabajando 
en la vacuna del COVID-19 pero su CEO había encabezado 
el programa de vacunas en 2009 para el N1H1 y desde ese 
lugar compartió los pilares fundamentales para encontrar 
una salida sanitaria a esta pandemia. “No va a haber una 
bala de plata que ponga fin al COVID. Debemos preparar-
nos”. ¿Cómo? Según Narasimhan, compartiendo la infor-
mación en tiempo real entre países. Haciendo el segui-
miento del virus una vez que pasa del animal al humano. 
Asegurando la protección y capacidad de producción de 
vacunas, terapias y otros servicio médicos. “Medir el éxito 
no es sencillo. El año pasado tuvimos seis descubrimientos 
que cambiaron las cosas, pero hay años en los que no hay 
ninguno”. Hablar de patentes en la industria farmacéutica 
es hablar de algo más que de una patente cualquiera, por-
que lo que está en juego es la salud de las personas y ne-
gocios millonarios para los involucrados. “El poder de las 
redes es que son más rápidas que nuestra habilidad para 
publicar data rigurosa y hacer todos los experimento ne-
cesarios”, confiesa Narasimhan. “Estamos acostumbrados 
a ver el resultado final y no el proceso. El proceso es muy 
difícil”. Para el CEO, el sistema de salud a nivel global falló 
porque estaba debilitado ya antes de la pandemia debido 
a una baja de inversiones, pero es optimista respecto a las 
innovaciones y descubrimientos que dejará el COVID-19 
para enfrentar el futuro. 
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Nuestro cerebro frente a la tecnología. En este momen-
to sin precedentes en el que el trabajo, la educación y la 
vida como la conocemos viraron de manera tan significa-
tiva a lo virtual, tres expertos en VR, transformaciones de 
ambientes de trabajo e interacción humana virtual, fueron 
reunidos por el festival para intercambiar perspectivas so-
bre los efectos a largo plazo que tendrá en nuestro cerebro 
y nuestro bienestar el estar frente a una pantalla constan-
temente. 
“Es disfuncional no ser optimista”, aseguró Jaron Lanier, 
pionero del VR y ahora uno de los más férreos críticos del 
mundo tecnológico. “Pero nos estamos quedando sin op-
ciones para el mundo que creamos. Tenemos que dar la 
vuelta. Lo único que rescato es que veo a los chicos toman-
do el control de la tecnología en lugar de ser meros consu-
midores pasivos de contenidos”. 
Quemados. Para estos especialistas todo está en llamas.
Los estudios indican que estamos nueve horas diarias en 
reuniones virtuales, hacemos zoom para cosas que antes 
no hacíamos o podíamos resolver con un llamado. El con-
tacto visual a través de la pantalla es extenuante. El envío 
de mensajes laborales aumentó un 69% en la franja de 6 
a 12 de la noche y creció un 200% durante los fines de 
semana. “Esta línea borrosa entre el trabajo y la vida per-
sonal atenta contra nuestra salud mental”, explicó Emma 
Williams, CVP de Transformaciones del Espacio de Trabajo 
de Microsoft, refiriéndose al síndrome “burn out” por el 
que muchos estamos atravesando. Con la salud mental en 
riesgo y la creatividad también, Microsoft buscó la ayuda 
de Headspace para incorporar a sus herramientas la medi-
tación reforzada con AI. 
“En una llamada de Zoom, debido a una decisión de diseño, 
todas las personas te miran fijamente durante toda la con-
versación, independientemente de quién esté hablando”, 
comentó Jeremy Bailenson, profesor y director del labo-
ratorio de Interacción Virtual Humana de Stanford. “Hici-
mos una investigación que muestra que cuando ponés una 
cara grande frente a vos virtualmente, incluso si no es una 
persona física, en tu cerebro, se dispara esta respuesta de 
lucha o huida”. Estamos perdiendo los inputs de la comu-
nicación no verbal y exhaustos de intentar interpretar los 
gestos del otro. Incluso hemos perdido ese tiempo de des-
compresión que nos daba el viaje del trabajo al hogar. 
Para ayudar a combatir la fatiga de las videoconferencias, 
Microsoft Teams presentó Together Mode, un producto 
que Lanier ayudó a desarrollar y que simula un ambiente 
compartido en el chat, donde todos los participantes pare-
cerían estar en el mismo espacio físico. 
¿Será la realidad virtual la tecnología que nos ayude a su-
perar la distancia emocional?

Ben & Jerry’s: recetas de activismo. Entre la visitas vir-
tuales organizadas por el festival a diferentes compañías, 
una de las que generó más curiosidad fue la de Ben & Je-
rry’s. Quizá no tanto por saber cómo hacen los helados 
sino como ejemplo de activismo consistente y sistemático. 
Jeff Furman (expresidente de la compañía) trabajó en Ben 
& Jerry’s desde principios de los 80 hasta su jubilación en 
2018, y definió a la empresa como una “organización de 
justicia social que vende helados para poder impulsar su 
trabajo social”. Ese lema fue el que convenció a Jabari Paul, 
quien siempre había estado en el sector público, de unirse 
a la empresa hace tres años. “Nunca pensé que trabajaría 
para una corporación en mi vida, pero esa cita me conven-
ció porque realmente refleja la filosofía de la compañía”. Su 
cargo tampoco es habitual en la industria de los negocios: 
gerente de Activismo. “Queremos convertir a nuestros fans 
en activistas de nuestras creencias”, explico Paul. Justice 
ReMix’d, el nuevo sabor de Ben & Jerry’s, fue creado para 
crear conciencia sobre la reforma de la justicia penal y la 
desigualdad racial. Pero no se trata de inventar un gusto de 
helado, hay mucho trabajo social detrás. Cada región tiene 
su agenda: cambio climático, fomentar la participación en 
elecciones, derechos de la comunidad LGTB+ en Brasil, de-
rechos de los refugiados. Cada una de estas acciones bajo 
el paraguas de la defensa de los derechos humanos y la dig-
nidad humana.
“El asesinato de George Floyd fue el resultado de una bruta-
lidad policial inhumana que es perpetuada por una cultura 
de supremacía blanca. El silencio no es una opción”, decía 
el tuit (<click para ver>) en el que la empresa compartió 
su posición y apoyo al movimiento #BlackLivesMatter. “Es 
el reconocimiento de que todos somos parte de esto y es 
nuestra responsabilidad participar para desmantelarla”, 
sostuvo Paul y agregó: “Nuestros valores y misión como 
compañía se basan en tres pilares: lo social, lo económico y 
el producto. Todo lo que toca nuestra compañía debe agre-
gar valor, a la cadena de proveedores, a la distribución y a 
los consumidores. Consideramos nuestra responsabilidad 
mejorar la situación en donde vemos injusticia”. Consulta-
do sobre consejos de activismo para empresas, respondió: 
“No dejes que lo perfecto atente contra lo bueno para dar 
el primer paso. Construí relaciones profundas y no tran-
saccionales con CEOs y comunidades. Las comunidades no 
necesitan salvadores porque estos se vuelven pilares que 
se caen cuando se van. Lo que necesitan es aliados. Las em-
presas deben empoderar, no jugar al líder”.

Tommy Hilfiger: de lifestyle a fashion tech brand. Iden-
tificar las prioridades para poder mirar más allá de la cri-
sis y reconstruir el negocio fue el ejercicio que se propuso 
Tommy Hilfiger como compañía. En el proceso, la innova-
ción y la sustentabilidad se volvieron aún más importan-
tes y es donde decidieron acelerar las inversiones. Martin 
Hagman, CEO global, y el mismísimo Tommy Hilfiger apro-
vecharon el escenario virtual del festival para anunciar 
Make it Possible, su estrategia de sustentabilidad para los 
próximos diez años. La misma tiene el foco en la econo-
mía circular y la inclusión. “Queremos ser una compañía 
que no desperdicia nada y que da la bienvenida a todos”, 
aseguró Hagman. People’s Place fue el primer joint ventu-
re de Tommy a comienzos de los 70. Cuando abrió su pri-
mer local quería que fuera para toda la comunidad y no 
solo para comprar ropa. Hoy es una plataforma para atraer 
talento diverso y darle acceso a capacitación y pasantías. 
“Para mí la sustentabilidad tiene que ver con salvar el pla-
neta”, afirmó Tommy y contó cómo reemplazaron el lavado 
de sus jeans por un tratamiento láser cuando descubrieron 
cuánto contaminaban lagos, ríos y arroyos las grandes can-
tidades de agua para conseguir el color índigo del denim. 
Acciones concretas como Tommy For Life, la plataforma de 
reventa, surgió como un nuevo modelo de negocio apalan-
cado en la sustentabilidad. Allí se recuperan las prendas 
para refaccionar, modificar y revender o donar. “Vendrán 
innovaciones en materiales, en técnicas de procesamiento 
y terminación. El plan a 2030 es usar menos químicos, me-
nos agua y menos energía”, comentó el CEO antes de mos-
trar los 48.000 paneles solares que cubren los techos de la 
fábrica en Holanda y reafirmar el compromiso de reduc-
ción de emisión de gases en un 30%. En su recorrido ha-
cia la digitalización, fueron los primeros en desarrollar un 
showroom digital. Hoy Tommy asegura que el diseño 3D 
es una de los grandes aliados de la sustentabilidad y que 
veremos mucho más AI, AR y VR en la industria de la moda.

Todos los
ganadores
del Fast
Company
Innovation
by Design 
Awards
2020

Design Company del Año: Newlab / 
Newlab. Centro tecnológico de Brooklyn 
que permitió a los emprendedores dar 
soluciones ágiles de asistencia en salud 
pública durante la pandemia. 

Excelencia General  y Mejor Diseño 
Norteamérica: The New York Times 
Tapas COVID-19 / The New York 
Times. Layout no tradicional que utiliza 
la gráfica para reflejar la escala y el 
horror de esta pandemia sin precedentes. 

Apps & Games: Supernatural / Within. 
App de fitness que mediante la realidad 
virtual transporta a los usuarios a los 
puntos más recónditos del planeta para 
que hacer ejercicio se parezca más a unas 
vacaciones en las Isla Galápagos o en 
Machu Picchu. 
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Ciudades: New Story 3D Printed 
Housing Concept / New Story, Icon, 
Fuseproject. Comunidad de viviendas 
impresa en 3D para familias de 
Latinoamérica que viven con menos de 
200 dólares por mes.  

Packaging: Unocup / Unocup. Vaso de 
papel plegable diseñado para eliminar el 
desperdicio del uso único. 

Finanzas: Blueprint / Swing Left.
Site de donaciones que promueve el 
apoyo a los candidatos demócratas y su 
carrera para maximizar el impacto de la 
donación y así avanzar con la agenda. 

Espacios y Lugares: Courtyard 
Kindergarten / Mad Architects. Jardín 
de infantes construido alrededor de un 
patio siheyuan tradicional en Beijing, 
con un techo que funciona además como 
espacio de juego.

Hospitalidad: TWA Hotel / MCR/
Morse Development. Transformación 
del icónico centro de TWA Flights, en 
el aeropuerto JFK de Nueva York, en 
un hotel boutique, realizado por Eero 
Saarinen en 1962.  

Experiencia de Usuario: Figma / 
Figma. Interfaz de diseño en la nube 
que permite a la gente de Marketing y a 
los gerentes de Producto prototipar con 
la misma facilidad que diseñadores e 
ingenieros.

Diseño de Data: Scout / Kohn Pedersen 
Fox Associates. Plataforma que permite 
visualizar cientos de opciones de diseños 
arquitectónicos facilitando que clientes 
y miembros de la comunidad puedan 
cocrear edificios y barrios. 

Productos: Logitech G Adaptive 
Gaming Kit / Logitech. Kit de 100 
dólares con una serie de botones y 
gatillos que permiten que más de 46 
millones de personas con discapacidad 
puedan jugar videojuegos. 

Diseño Gráfico: Hong Kong Protests: 
The Full Story In Infographics / 
South China Morning Post. Serie de 
ilustraciones, mapas, animaciones y 
videos que cuenta la complicada historia 
de las protestas antigobierno de Hong 
Kong de una manera fácil y visual. 

Deportes y Recreación: WNDR Alpine 
Intention 110 / Checkerspot. Ski hecho 
en base a un compuesto de algas que 
reduce la cantidad de petroquímicos que 
se utilizan en la fabricación.

Educación: Outlier.org / Outlier.org.
Plataforma educativa que ayuda a los 
alumnos a pasar sus materias reduciendo 
el costo de los cursos en más de un 80%, 
comparado con otras universidades, 
ahorrándoles potencialmente billones 
de dólares por año a los estudiantes 
estadounidenses.  

 Wellness: Childsafe: Harvey E. Najim 
Children and Family Center / Overland 
Partners. Centro de atención en San 
Antonio para niños que fueron abusados 
y que resalta los poderes restaurativos 
de la naturaleza con amplias vistas al 
exterior y un jardín sanador. 

Moda y Belleza: Clove / Clove
Zapato impermeable acolchado diseñado 
para que los trabajadores de la salud 
estén más seguros y cómodos para hacer 
sus tareas. 

Social Good: Cura / Carlo Ratti 
Associati. Unidades de cuidados 
intensivos para pacientes con COVID-19 
realizados con containers recuperados. 

Hogar: Bearaby Tree Napper / 
Bearaby. Manta con peso rellena de tela 
tencel en vez de plástico para fomentar 
el buen dormir sin dañar el medio 
ambiente.  

Sustentabilidad: Powerhouse 
Brattorkaia / Snohetta. El edificio que a 
diario produce el doble de energía que la 
que gasta.

Movilidad: Redesigning The Yellow 
School Bus / Züm. Sistema eficiente 
para transportar estudiantes en Oakland, 
California, que reduce el porcentaje de 
niños que viajan más de 60 minutos de 
70% a 3%. 

Mejor Diseño Asia-Pacific: Badgood 
App / Badgood Limited. App que 
permite a los usuarios sacudir, gritar o 
tipear sus frustraciones en el teléfono y 
así descargar su estrés. 

Experimental: Illusory Material: 3D 
Printed Optical Textiles / Jiani Zeng, 
Honghao Deng and Mit

Ambientes de Retail: “The Truth Is 
Local”, Storefront Installations / Local 
Projects. Instalación audiovisual que 
reporta las noticias locales del New York 
Times en las vidrieras vacías. 

Salud: The Resolution Medical Lattice 
Swab / Resolution Medical and Carbon. 
Hisopo nasofaríngeo impreso en 3D 
desarrollado en menos de tres semanas 
para que la recolección de muestras 
sea más confortable para el paciente y 
sencilla para el trabajador de la salud. 

Estudiantes: Dots / Valentin Weilun 
Gong, Xiaohui Wang y Lan Xiao – Royal 
College of Art y el Imperial College 
London. Sistema de reconocimiento 
de lenguaje corporal que permite a las 
personas con discapacidad customizar 
sus propias interfaces.

Movilidad: Sprout / Move Lab By 
FREE NOW. App de navegación que 
permite elegir el recorrido basado en, por 
ejemplo, las calles mejor iluminadas o los 
hitos históricos, en vez de simplemente 
el camino más rápido para llegar de un 
punto a otro. 

Workplace: ZShield Flex / ZVerse.
Máscara con cuello ajustable lo 
suficientemente cómoda para ser 
utilizada por los trabajadores de la 
construcción durante horas. 
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Mejor Diseño Europa, Este Medio y 
África: VanMoof S3 & X3 / VanMoof. 
Bicicleta electrónica que esconde una 
serie de tecnologías: desde un control 
antirrobo hasta un motor silencioso.

Mejor Diseño Latinoamérica: 
Claro / Work & Co. App que agiliza 
la experiencia de atención al cliente 
desarrollada por la segunda compañía de 
telefonía más importante de Brasil.
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Animal Crossing: New Horizons es 
un videojuego de simulación social 
desarrollado por Nintendo para su 
consola Nintendo Switch. Se lanzó el 
20 de marzo de 2020 y durante las 
distintas cuarentenas mundiales tuvo 
un enorme éxito. El objetivo es ir a una 
isla desierta para construir una co-
munidad desde cero y socializar con 
otras personas (hasta ocho jugadores 
por isla en cada juego). Las horas en 
la isla pasan en tiempo real, como en 
la vida off line. No hay tiros ni violen-
cia, no hay que matar a nadie. El buen 
comportamiento, ser buena persona, 
tiene premios. Hay capitalismo, una 
moneda oficial (baya) para comprar 
cosas y otra alternativa (milla) limit-
ada a otros fines. Animal Crossing fue 
el juego con más menciones en las 
redes sociales durante marzo, abril y 
mayo. En esos meses de pandemia por 
el COVID-19, el consumo de juegos au-
mentó 65%. Hasta acá, ninguna noti-
cia relevante salvo para entender otro 
fenómeno gamer más. Pero hace algu-
nas semanas, el candidato demócrata 
Joe Biden se metió a hacer campaña 
en Animal Crossing. Su avatar y el de 
su vice Kamala Harris tienen su pro-
pia isla, desde donde les piden a los 
demás usuarios que voten por su fór-
mula, se sacan selfies con los demás, 
etc. Hay merchandising de la cam-
paña, como afiches con sus nombres 

Opinión
¿Y dónde están
las audiencias?
Lalo Zanoni

para decorar los jardines y las casas y 
ese tipo de cosas. 
El que lidera la parte digital de la cam-
paña de Biden es Christian Tom, que 
dijo que su misión es “encontrar nue-
vas formas creativas e innovadoras 
para encontrarse con los votantes”. 
No es la primera vez que la política 
mira el mundo de los videojuegos. Ya 
en 2008, Barack Obama, entonces can-
didato demócrata a la presidencia de 
los Estados Unidos, había puesto sus 
anuncios de campaña en varios juegos 
online de Xbox Live (de Microsoft). 
Detrás de Biden, como suele ocurrir 
en la arena del marketing política, se 
sumaron otros candidatos. Como la 
congresista estadounidense Alexan-
dria Ocasio-Cortez (conocida por sus 
iniciales AOC) que se metió a jugar 
una partida de Among Us, otro de los 
videojuegos de moda. A su vez, replicó 
su experiencia a través Twitch, donde 
alcanzó un pico de 439.000 espect-
adores simultáneos y un total de 5 
millones de views, la tercera cifra más 
alta en la historia de esta plataforma 
de retransmisiones de videojuegos 
propiedad de Amazon.
La activista AOC es un fenómeno en 
la comunicación millennial. Dio una 
charla TED a los 21 años, creó una edi-
torial de libros infantiles a los 25 y hoy 
es una verdadera influencer. Después 
de un debate, en junio último, el color 

rojo de su labial fue furor en Twitter 
y ella tuiteó hace pocos días que era 
“Huda Demi Matte” de la marca Game 
Changer. Se agotó. Además es la cara 
de la última portada de la revista Van-
ity Fair. Se muestra muy power re-
specto a los derechos de las mujeres 
(busquen en Google cómo manejó el 
insulto y abuso del representante de 
Florida Ted Yoho, quien la llamó “puta 
perra”). 
Ocasio es hija de madre puertor-
riqueña y nació en el Bronx en 1989. 
Con apenas 31 años en 2018 se con-
virtió, hasta el momento, en la mujer 
más joven elegida para el Congreso 
en la historia de los Estados Unidos. 
Pueden ver su ascenso político en el 
documental A la conquista del Con-
greso en Netflix. Tiene muchos atrib-
utos positivos: mujer, linda, joven, 
feminista, potente, de origen latino, 
trabajó hasta el año pasado de moza 
y opositora férrea de Trump. AOC 
parece tenerlo todo. Su imagen visu-
al, su campaña y redes sociales son 
manejadas por la agencia Tandem, de 
Scott Starret.

* * *

Mientras tanto, en nuestra Argentina, 
el gobierno, a través de la titular de la 
Defensoría del Público, Miriam Lew-
in, propuso al Congreso la creación 

de un “Observatorio de la Desinfor-
mación y la violencia simbólica en 
los medios y plataformas digitales” 
bautizado NODIO. ¿Qué hará este 
Observatorio? “Trabajará en la de-
tección, verificación, identificación y 
desarticulación de las estrategias ar-
gumentativas de noticias maliciosas y 
la identificación de sus operaciones de 
difusión”, según se lee en el sitio web 
oficial.
Días después de que se conociera 
la creación de este organismo, el 
senador kirchnerista Oscar Parrilli del 
Frente de Todos propuso, de paso, am-
pliar sus funciones y monitorear un 
poco más: detectar a quienes difaman 
a los políticos. “El consumidor [sic] 
tiene el derecho a una información 
veraz, a que no se lo engañe. A vec-
es se lo engaña deliberadamente con 
premeditación y alevosía”, sostuvo sin 
ponerse colorado.
En el Congreso, Lewin no dio muchas 
precisiones del Observatorio. Dijo que 
no iban a sancionar a nadie, ni tam-
poco multar o encarcelar. Solo iban a 
observar, con lo cual no se sabe bien 
cómo ni para qué iba a existir el nuevo 
organismo. ¿Cuál es el objetivo real del 
insólito proyecto? ¿Cómo planean en 
NODIO “desarticular” una fake news? 
¿Con qué mecanismo? ¿Con qué ve-
locidad lo harán? ¿Qué tipo de redes 
tienen pensado monitorear?
Por otro lado, para casos de discrim-
inación y violencia ya existe el INADI 
y por supuesto, las leyes civiles y pe-
nales que cubren distintos tipos de 
delitos que una persona o un medio 
puede cometer. 
Las críticas no tardaron en escuchar-
se. Desde la oposición pero también 
desde otros sectores, como la Aca-
demia Nacional de Derecho y Ciencias 
Sociales de Buenos Aires, que mani-
festó que con NODIO “podrían vulner-

arse normas y principios constitucio-
nales”. “No es función del Estado ejerc-
er una vigilancia sobre la información 
que difunden las personas humanas o 
jurídicas y las ideas que expongan en 
ejercicio de la libertad de expresión”.

* * *

En la era del Big Data, la inteligencia 
artificial y entrando en el 5G, es evi-
dente que ni Lewin ni otros funcionar-
ios del gobierno de Alberto Fernández 
parecen entender cómo funciona real-
mente el circuito de la información en 
el mundo actual. Velocidad y escala. 
Videojuegos, TikTok, Twitch. Lo vimos 
con Trump en Tulsa (<ver nota>). 
Lo vemos a diario con cualquier otra 
información vinculada con el corona-
virus. Hay un mundo tradicional que 
sigue seteando sus agendas en base a 
los medios viejos y otro, mucho más 
real, que se maneja por otros circuitos.
La brecha social y digital se agranda. 
Un estudio presentado por el Insti-
tuto Interamericano de Cooperación 
para la Agricultura (IICA), el Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID) 
y Microsoft, mostró que al menos 77 
millones de personas que viven en 
territorios rurales de América Latina 
y el Caribe carecen de conectividad a 
internet con estándares mínimos de 
calidad. Sería oportuno que la gente 
de NODIO trabajara sobre esto y no 
sobre la información.
Y con las marcas pasa algo parecido, 
pero la industria tal vez sea un poco 
menos cínica. En definitiva, a diferen-
cia de los gobiernos, el objetivo de una 
empresa es vender un producto o un 
servicio. 
Cada vez más gerentes y directores de 
Comunicación y Prensa de empresas y 
marcas importantes me confiesan, en 
estricto off the record, que ya no mon-

itorean algunos medios tradicionales, 
como diarios y revistas. No les mueve 
la aguja en sus informes de prensa. No 
influyen, ni generan ruido ni debate ni 
repercusión alguna en sus públicos de 
interés. Sus audiencias, me explican, 
no consumen medios tradicionales y 
ni miran TV por cable. Esta es la real-
idad, que casi nadie en la industria de 
los medios (cada vez más egocéntrica 
y narcisista) quiere ver ni asumir. Se 
finge importancia, se premian entre 
ellos, se arman eventos para elogiarse 
pero la verdad está en otro plano. En 
público, medios, marcas y agencias 
miran para otro lado, mientras que 
en privado, los presupuestos de los 
anunciantes cada vez más van a parar 
al mundo digital. Y ahí el 80% se lo 
reparten entre Google y Facebook 
(Instagram, WhatsApp). Que hasta el 
momento son las únicas ganadoras de 
esta historia. 
Continuará…

Lalo Zanoni es periodista especializado en 
comunicación digital y nuevos negocios
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Ubicado en la ciudad sueca de Hels-
ingborg, el Museo del Fracaso abrió 
sus puertas con una colección que in-
cluye el intento fallido de Nintendo a 
mediados de la década del 90 por in-
cursionar en la realidad virtual con el 
Virtual Boy, así como el TwitterPeek, 
un dispositivo portátil de 200 dólares 
que ofrecía acceso a Twitter… y úni-
camente a Twitter. Dicho museo lleva 
por lema “La innovación necesita fra-
casos”. 
Lo que empezó con malos productos 
o malas ideas alrededor de productos 
físicos de a poco fue variando hacia 
algunos productos del mundo digital: 
por ejemplo, uno de los peores er-
rores de Microsoft, Bob, un asistente 
virtual que debía ayudar a los recién 
iniciados en el mundo de la informáti-
ca, o Google Wave, una herramienta 
colaborativa tan eficiente que no le 
servía a nadie.
Quizás en ese selecto grupo próxima-
mente sea incluido Quibi, el servicio 
streaming del cual dábamos cuenta en 
la edición anterior y que anunció su 
cierre solo seis meses después de su 
lanzamiento. Jeffrey Katzenberg no es 
un recién llegado al mundo del entre-
tenimiento: después de ser socio de 
Spielberg y de haber formado parte de 
Disney, quiso innovar y apostó fuerte 
a producciones propias en formatos 
pensados para el usuario móvil y en 
movimiento.

Opinión
Desde el frente 
de batalla de las 
streaming wars
Horacio Marmurek

Algo falló, puede ser la pandemia, el 
momento o que no había mercado para 
un sistema OTT más. En palabras de 
su dueño y fundador: “Quizá la idea no 
era lo suficiente poderosa como para 
justificar un servicio único”. Parece 
querer decir que no hay espacio para 
un servicio sin otro respaldo que los 
contenidos que produce. Si fuera así, 
Jeffrey podría haber tomado nota de 
lo qué pasó con YouTube Premium, 
que cerró sus producciones originales 
un año atrás, no sin antes dejar un éxi-
to como Cobra Kai, esa puesta al día de 
Karate Kid que hoy brilla en Netflix. O 
también podría referirse a que no hay 
espacio para tanto servicio de stream-
ing sin alianzas posibles. Es decir, sin 
un grupo de entretenimiento al lado o 
detrás que permita producir conteni-
dos para ser consumidos en servicios 
pagos a precios competitivos.
El precio de Quibi, sin duda, fue una 
gran contra: 7 dólares parecía de-
masiado por una cantidad de conteni-
dos únicos que no tenían más refer-
encia que los nombres que se podía 
apreciar. Que Spielberg, Guillermo del 
Toro, Kiefer Sutherland o John Travol-
ta no hicieron la diferencia. Ni siqui-
era hubo interés en piratear esos pro-
gramas. Todo un indicador.
En nuestro país, los más fervientes 
amigos de las novedades dejaron pas-
ar el tren y los posibles consumidores, 
adolescentes y postadolescentes de 

entre 16 y 30 años, lo probaron sin 
mucha defensa.
Los gurúes del mercado del stream-
ing ven aquí a la primera baja de las 
“Streaming Wars”, que es hija de las 
“Tech Wars” y nieta de las “Cinema 
Wars”, que en realidad suelen ser 
guerras por cierta hegemonía cultural. 
Y cuando decimos hegemonía, habla-
mos de cierta homogeneización de las 
normas y, a veces, de los contenidos.
A nadie se le escapa que la pandemia 
aceleró algunas particularidades del 
mercado audiovisual. Disney encontró 
en Disney+ un camino hacia el dinero 
que se había cortado con el cierre de 
los parques. Lo que llevó a la empre-
sa a modificar sus prioridades frente 
a los estrenos en pantalla grande o 
chica.
La taquilla mundial ha caído como 
nunca y hoy China, que era el mercado 
fuera de Estados Unidos más impor-
tante, provee la mayor recaudación en 
todo el globo.
Los cines, o más bien las cadenas de 
exhibición, tienen otro problema: 
cerrados por largos meses y abiertos 
hace poco, no cuentan con estrenos 
importantes que atraigan al público. 
Abrir con menos público ya era un 
dilema, hacerlo sin tener con qué con-
vocarlo, es directamente un problema. 
Si a eso se suma cierto cuidado y reti-
cencia a asistir a espacios cerrados, la 
tormenta es perfecta.

Stephen King lo resumió en un solo 
tuit: “Fui con mi nieto al cine, por pri-
mera vez desde febrero. Eran siete 
salas, éramos solo cuatro personas. 
Pobre la gente del cine”.
En la Argentina algún funcionario 
con responsabilidad sobre el sector 
deslizó off the record que algunos 
cines presentaron los protocolos por 
formalidad pero no estaban buscan-
do abrir porque “tampoco tengo qué 
poner en pantalla”. 
Mientras la pandemia sigue su curso, 
las distintas versiones de aislamiento 
atraviesan el globo terráqueo y de-
jan a las empresas de OTT pensando 
nuevas estrategias para el futuro. Si a 
fines de octubre las noticias alrededor 
de Netflix sostenían que no habían 
llegado a cumplir con las expectativas 
del mercado en términos de suscrip-
tores, las novedades anteriores eran 
que estaba cancelando muchas pro-
ducciones, a veces, con una sola tem-
porada.
Y es que hay más servicios, muchos 
más. El confinamiento ha impulsado 
el consumo de video. Pero también ha 
hecho que las condiciones de capta-
ción de clientes sean mucho más com-
plejas. Al existir más oferta, los bolsil-
los eligen. Y después de una primera 
euforia por la cantidad de gente mi-
rando distintas pantallas en las casas, 
el agua vuelve al río.
Gente con experiencia en streaming 
como Netflix están comenzando a sen-
tir la desaceleración de su crecimien-
to, algo que ellos mismos habían an-
ticipado en verano. Sus previsiones de 
aumento de suscriptores se quedaron 
cortas según los datos correspondi-
entes al tercer trimestre de 2020 (2,2 
millones de suscriptores frente a los 
2,5 proyectados, muy lejos de los 10,1 
millones conseguidos entre abril y 
mayo, en plena pandemia).
La llegada de competidores más 
fuertes y con un negocio que no es solo 
producir series y películas comienza 
a apretar las riendas del negocio de 
quien solo venía trabajando de esa 
manera. En la carrera por el usuario 
del servicio hoy hay más de 300 OTTs 
que buscan la suscripción del bolsillo 
promedio. El contenido original fue 
aquello que estimulaba a los compra-
dores, pero hoy las tornas se mueven 
entre los catálogos y las novedades.
Es raro para quienes tienen más de 
40 imaginar que un contenido nace y 
muere en la misma pantalla. Hemos 
seguidos series y películas en tele-
visión abierta y cable durante años, 

según quién la programara, la compr-
ara o vendiera. Casos como Los Simp-
son en Telefe o El Zorro en eltrece son 
algo extraordinario. Si alguna de esas 
latas no está, sentimos que algo falta 
en esa pantalla. House of Cards (por 
nombrar algún producto Netflix Origi-
nal) fue concebido para nacer y morir 
en nuestro sistema de streaming ami-
go. Y nunca imaginamos que la única 
manera de ver La Cenicienta con nues-
tros hijos y nietos fuera pagando una 
suscripción a la empresa madre.
De esos ejemplos estará hecha cada 
vez más la televisión de los años venid-
eros. La batalla por nuestra atención y 
nuestro dinero tiene un final muy abi-
erto. ¿Cada sistema de streaming em-
pezará a definir un perfil de usuario? 
¿Comenzaremos a ver que Netflix es 
tan reconocible en sus contenidos 
como lo fue Canal 9 en los 90? ¿Des-
cubriremos que Amazon es un poco 
más artístico que Paramount+? En la 
Unión Europea, en la Argentina y en 
buena parte del mundo que produce 
cine, se está buscando gravar a las 
empresas de streaming como forma 
de incentivar la producción local. Esas 
búsquedas producen discusiones in-
teresantes que, según como se zanjen, 
modificarán nuestra percepción au-
diovisual a futuro. 

No es una novedad ya que en la déca-
da anterior se convino entre el gobier-
no de ese momento y las grandes dis-
tribuidoras de cine una forma de usar 
las divisas que no podían salir del país: 
producir cine argentino. De esa mane-
ra, se generaron películas con conteni-
dos más industriales que permitieron 
atraer un público más amplio. Claro 
que ese esquema daba tres películas 
argentinas que concentraban, a veces, 
el 75 % de la taquilla local. 
En Europa esta discusión se encuen-
tra en su punto álgido. Se habla de una 
norma que obligue a las plataformas 
con sede en la UE a tener por lo menos 
el 30% de su catálogo integrado por 
producciones europeas. Además de 
esta obligatoriedad, el proyecto de-
termina que las plataformas podrán 
elegir entre decantarse por el pago de 
tasas o financiar directamente la pro-
ducción de “obras europeas” para sus 
propios catálogos.
Los críticos de este proyecto de ley 
aseguran que abre la puerta a que en 
la práctica sean las plataformas audio-
visuales las que decidan qué tipo de 
cine y televisión recibe respaldo con 
dineros públicos. Y alertan además 
que ante la probable pérdida de in-
gresos financieros de los distintos 
institutos de cada país, los grandes 
damnificados serán los realizadores 
independientes.
¿Qué cineastas, qué productores, qué 
directores filmarán o grabarán en el 
futuro? Algunas figuras de la Argenti-
na, entre ellas Lucrecia Martel, hablan 
de una homogeneización de las histo-
rias, de las formas de filmar y grabar. 
Como siempre, el hoy es un debate 
para el futuro. Aún no ha pasado una 
década desde que los servicios de 
streaming son la forma de consumo 
única y cotidiana, pero ya se está co-
cinando una generación de próximos 
profesionales de cine y televisión que 
serán quienes produzcan contenidos. 
Qué espacio existirá para cada uno 
de ellos es una incógnita. Aún soña-
mos con ver la próxima producción de 
Marcelo Piñeyro para Netflix, que re-
tomó su rodaje hace poco, o nos emo-
ciona una ficción argentina en HBO, 
como la inminente miniserie Entre 
hombres. Pero la novedad transfor-
mada en única opción es lo que hay 
que empezar a pensar. 
Mejor verlo en el horizonte que dar-
nos cuenta de que está en el espejo 
retrovisor.

Horacio Marmurek es periodista de cultura y 
espectáculos
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Rapp
Argentina
Ampliar
el scope

“Una estrategia, o una gran 
idea incompleta, con una mala 
dirección de dispositivos, de 
soportes o de medios no tiene 
ningún valor hoy en día. El ob-
jetivo es trabajar en ese proce-
so virtuoso entre la data, la tec-
nología y la creatividad” afirma 
Franco Luca, Country Manager 
de Rapp Argentina. En esta en-
trevista define la estrategia de 
la agencia para alcanzarlo y 
comparte el gran año de traba-
jo a pesar del contexto. 

Contanos un poco lo que ha sido 
este proceso de evolución que ha 
tenido RAPP en la Argentina y que 
se consolida con tu llegada. RAPP 
teóricamente viene del mundo del 
marketing directo. Nace en Madison 
Avenue. Pero fue evolucionando junto 
con la misma evolución de la comu-
nicación y hoy podemos decir que es 
una agencia moderna, una agencia ac-
tual. A toda esa experiencia con la data 
a partir del one to one marketing hoy 
se busca sumar una nueva propuesta 
de valor, agrandar nuestros servicios y 
expandirnos poniendo el foco en cues-
tiones que quizás en algún momento 
se dejaron de lado por necesidades 
propias del negocio de RAPP. El objeti-
vo es retomar la creatividad y las ideas 
como un norte para la agencia suman-
do un layer de data y de big idea más 
la tecnología para implementar esas 
ideas. Yo siempre digo que tan impor-
tante como las ideas es cómo estas se 
ven y se muestran. Una estrategia, o 
una big idea incompleta, con una mala 
dirección de dispositivos, de sopor-
tes o de medios no tiene ningún valor 
hoy en día. El objetivo es trabajar en 
ese proceso virtuoso entre la data, la 
tecnología y la creatividad. Estamos 
en ese camino hace ya casi seis meses 
desde mi llegada a RAPP.

Claro, fueron seis meses muy espe-
ciales, ¿no? Pandémicos y de mu-
cho trabajo. ¿Cuál es tu background 
previo? Sí. Es un momento como dis-
tópico, a lo Black Mirror, un momento 
particular y complejo también. Con 
respecto a mi background, fueron 
quince años de agencias. Omnicom, 
arranqué en WPP trabajando en Wun-
derman. Los últimos cuatro años estu-
ve en el Grupo Publicis, liderando una 
agencia cautiva que tenía Starcom, 

Recientemente incorporaron un 
nuevo equipo creativo, ¿cómo los 
tentaron y qué les atrajo de la du-
pla? Desde hace un tiempo en RAPP 
estamos transitando una etapa de 
transformación. En ese camino, una 
de las cosas que estamos trabajando 
es en la reivindicación del valor de las 
ideas como un factor clave para resol-
ver problemáticas de negocio de los 
clientes. Para lograrlo es clave sumar 
al equipo el talento correcto, perfiles 
que más allá de buenas ideas tengan 
orientación en performance, interpre-
tación de data y se hagan las pregun-
tas correctas a la hora de pensar. Creo 
que el formato de la agencia y nuestra 
propuesta de valor empiezan a resul-
tar un desafío cada vez más atractivo 
para creativos que quieren salir del 
modelo tradicional. Tanto de Hernán 
[Uresandi] como de Leandro [Rome-
ro] nos cerró su capacidad analítica, 
su trabajo con un enfoque completo 
en el journey del usuario, en el cual, 
si se entiende cada punto de contac-
to, se encuentra una oportunidad para 
desarrollar ideas relevantes y funcio-
nales. Ellos tienen el expertise para 
trabajar en eso y sentimos que hacen 
completo match con la agencia en este 
nuevo presente.
 
¿Cómo ves la maduración del mer-
cado de datos en la Argentina?
Es una práctica que está en desarro-
llo, actualmente diría que nuestro 
mercado está en un estadio de baby 
steps, claro que con algunas agencias 
y anunciantes más desarrollados que 
otros, pero en general hay una moda 
hoy a la hora de hablar de data. En 
la Argentina tenemos talento world 
class, pero poca cultura de datos aún. 
Muchos dicen que la usan, pero somos 
pocos los que realmente tenemos el 
equipo y el talento para hacerlo. Hoy 
existe abundancia de datos sobre las 
audiencias y sus comportamientos, 
tanta información que puede hasta 
confundir una estrategia. La clave está 
en hacernos las preguntas correctas 
e interpretar esta información para 
tomar decisiones ágiles. Como nunca 
antes, se necesita una combinación 
entre el pensamiento, la voz humana y 
la tecnología. En ese camino estamos 
avanzando.
 
Algunas marcas estaban más pre-
paradas que otras para responder 
a algo tan inesperado como la pan-
demia. ¿Qué te gustó de lo que viste 
en estos últimos siete meses? Sien-

POR CARLOS ACOSTA

LiquidThread, donde sumé la pata de 
medios a mi costado creativo. Y empe-
cé a entender lo que era la tecnología 
al servicio de las ideas. Segmentación 
de audiencias, compra programática. 
Empecé a trabajar con tecnología, vi 
cómo se empezaban a performar las 
piezas, a trabajar en eso. Después tuve 
el rol de Chief Officer de todas las ofi-
cinas argentinas del Grupo, lo que me 
dio una visión de las diferentes cultu-
ras de agencias. Mi objetivo era ayu-
dar a la digitalización de las agencias 
más tradicionales que no estaban en 
ese camino. Mis últimos dos años en el 
Grupo Publicis lideré Digitas, la agen-
cia global digital creativa del Grupo. 
Ahí sumé un tercer layer a mi visión 
de la comunicación: el trabajo muy 
cercano a la data. Creo que ese reco-
rrido y esa visión más panorámica de 
la comunicación es lo que me trae hoy 
a RAPP. Buscamos transformar nues-
tro modelo hacia algo más holístico. 

Hoy hablar de agencias digitales 
o de agencias que buscan trabajar 
sobre la experiencia es obsoleto, 
todo tiene que formar parte del 
ADN de una agencia, ¿coincidís?  Sí, 
es también acostumbrarse a trabajar 
con recursos y con talento que tal vez 
tampoco vienen del palo de la comu-
nicación; insertarlos en el universo de 
una agencia y en la cultura de la publi-
cidad es difícil. Pero ahí está el desafío, 
juntar el mejor talento y entender que 
los procesos hoy en día son diferentes. 
Los formatos de agencia en los cuales 
están los creativos por un lado y los 
cuentas por el otro no funcionan más. 
Es necesario agregar herramientas 
de gestión a los proyectos. En RAPP 
trabajamos en un modelo ágil, con 
una metodología scrum, en el cual te-
nemos mesas interdisciplinarias que 
trabajan para los clientes. Eso nos 
funciona hiperbien porque logramos, 
más allá de un alto delivery, un pro-
fundo conocimiento sobre el negocio 
de nuestros clientes. Creo que ahí hay 
una clave. El conocimiento profundo 
y el partnership verdadero con los 
clientes a partir de entender su ne-
gocio. Cuando logramos esas mesas 
ágiles y que todo el mundo, desde un 
diseñador hasta un programador, esté 
inmerso en el negocio del cliente, al-
canzamos ideas más funcionales. En 
las últimas décadas hubo una confu-
sión: las agemáncias volvieron más 
importantes que los clientes; los pre-
mios o los casos, más importantes que 
las campañas. Y ahí se perdió el foco.



to que muy pocas marcas estábamos 
preparadas para responder a un con-
texto como este, pero no nos quedó 
otra que salir a resolver y la pandemia 
se ocupó de acomodarnos; creo que 
una característica de este período es 
que nos igualó en muchos aspectos a 
todos. Con respecto a la comunicación, 
una frase que dije mucho estos meses 
fue “mantengamos la relevancia, pero 
evitemos el oportunismo”. Siento que 
en general la mayoría de las marcas 
terminaron hablando con un tono 
muy similar, lleno de lugares comu-
nes. En las marcas que realmente to-
man acción y no se quedan en otra de 
las modas del storytelling publicitario 
actual, que son las “marcas con propó-
sito”, algo local que me gustó fue lo de 
Gancia a los días de iniciada la cuaren-
tena: salió con #OtraRonda para apo-
yar a los bares cerrados, algo hiperre-
levante para su negocio, con muy bue-
na sincronía y una prolija ejecución 
que luego muchos replicaron. A nivel 
global, la campaña de Nike “You Can’t 
Stop Us” me parece que abordó pro-
blemáticas que afectan al mundo de 
hoy, desde la pandemia hasta temas 
raciales de una manera alucinante.
 
¿Cuál era la inquietud más recu-
rrente de los clientes de RAPP du-
rante el lockdown? En esos llama-
dos o zooms de los primeros meses, 
¿qué era lo que más les preocupa-
ba? ¿La comunicación estaba entre 
sus prioridades? ¿Cómo fue evolu-
cionando?
La sensación inicial fue la de una in-
certidumbre total, muchos de los pri-
meros llamados o zooms fueron para 
poner en hold fees, inversiones y pla-
nes de comunicación en general. Esto 
duró unas semanas, hasta entender 
que callar a las marcas no era opción. 
Desde el comienzo de la cuarentena, 
para nosotros fue clave estar más cer-
ca que nunca del negocio de nuestros 
clientes, trabajando con mucho foco 
en la proactividad, acercando ideas 
y soluciones para transitar juntos el 
momento. Todo se fue acomodando 
con el correr de los días y hoy, vien-
do hacia atrás y analizando nuestras 
relaciones, creo que fue una oportuni-
dad para RAPP de forjar partnerships 
verdaderos con la mayoría de ellos. 
Transformarnos en aliados estraté-
gicos a partir del profundo entendi-
miento de las problemáticas de las 
marcas, es el rol que queremos tener, 
sin lugar a duda.

¿Cuál es tu playbook para 2021? 
Estamos cerrando un 2020 excelente, 
contra todo pronóstico por este año 
tan particular; y los esfuerzos 2021 
van a concentrarse principalmente en 
continuar con algunas cosas que em-
pezamos a trabajar durante este año y 
pensamos consolidar el próximo. Una 
de ellas es la expansión de nuestro 
rol de hub LATAM para la red: el offs-
horing de servicios y el trabajo para 
otros mercados de la región se va a lle-
var gran parte de nuestra agenda. Por 
otro lado, de la mano de Connie De-
muru, se está desarrollando la prácti-
ca de consultoría en CRM y customer 
centricity: una nueva vertical de servi-
cios que ya estamos implementando, 
orientada a las compañías que están 
atravesando procesos de transforma-
ción hacia una integración real de sus 
touchpoints, priorizando la experien-
cia del cliente. Personalmente espero 
que el año próximo nos encuentre un 
poco más cerca. En la agencia, si pu-
dimos hacer todo esto a la distancia, 
estando juntos no tengo dudas de que 
2021 puede ser el año de RAPP. 
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Escuchá la playlist que armamos para esta edición
https://open.spotify.com/playlist/2LMLzvlAdofAMupMRJBH3j?utm_source=embed_v2&go=1&play=1&nd=1ESTA REVISTA SE HIZO EN CASA

https://open.spotify.com/playlist/2LMLzvlAdofAMupMRJBH3j?utm_source=embed_v2&go=1&play=1&nd=1





