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SEGUIMOS MIRANDO AL FUTURO Y NOS IMAGINAMOS UN MUNDO
EN EL QUE TODOS TENGAMOS ACCESO A LO QUE NOS HACE BIEN:
EL DISFRUTE COMPARTIDO, LOS PEQUENOS MOMENTOS DE
PLACER, ALIMENTOS DE CALIDAD Y UN ENTORNO CUIDADO.

Hace 70 afios comenzamos elaborando caramelos y hoy llegamos a
mads de 100 paises con 3 divisiones de negocio: alimentos de consumo masivo,
agronegocios y packaging.

. SIGAMOS CONSTRUYENDO .,

t= UN FUTURO JUNTOS

editorial

En qué estan
convirtiendo
al periodismo
Carlos
Acosta

Le consulté a Guillermo Oliveto en una
charla en nuestro programa de tele
(ver programa) qué opinaban los res-
ponsables de marcas sobre la virulen-
cia del actual escenario mediatico: ;les
preocupa donde aparecen sus avisos?
¢La enorme radicalizaciéon en las opi-
niones en medio de la generacién de
contenidos no convierte los medios en
lugares peligrosos? ;No son las marcas
empujadas a participar de la profunda
grieta en que han caido los medios mas
importantes del pais? ;En que se han
convertido?

Quizas el mayor desparpajo que uno
puede encontrar estad en el eslogan de
una radio que dice ser “objetiva pero no
imparcial”. ;Existe una mayor contra-
diccion conceptual? Muchos medios ya
han dejado de hacer periodismo para
convertirse en prensa partidaria desde
la que se agrede, se tergiversan hechos,
se hace propaganda. Esta claro que las
fake news no son de derecha ni de iz-
quierda, y dinamitan la naturaleza del
periodismo. Se dejé de lado cualquier
sutileza, ya ni es necesario leer entre
lineas.

Los grandes medios en el mundo han
dado cuenta de esto, y hay espacios
desde donde se esta combatiendo. Los
grandes anunciantes que hablan de
marcas con propdsito deberian dejar
de ser pasivos espectadores; los medios
por donde comunican son tan necesa-
rios como su principal materia prima.
La comunicacién es vital.
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Si bien los periodistas tenemos cabeza
y corazdn, debemos preparar nuestras
aptitudes y desarrollar actitudes que no
desnaturalicen nuestra tarea de infor-
mar, analizar, opinar con fundamentos
para que nuestros destinatarios pue-
dan, ademas de informarse, generar un
pensamiento critico propio. El tan nece-
sario espiritu de “Corea del Centro”, que
esta lejos de ser un lugar tibio, es una
posicion de responsabilidad. La salud
democratica de un pais estad directa-
mente relacionada con la participacién
de una prensa lo mas independiente y
plural posible.

El peor de los pecados es haber “parti-
dizado” descaradamente la vacunacidn.
Vacunar en pandemia en nuestro pais
no deja de ser un hecho politico, pero
lo que no se puede y no se debe hacer
es politica partidaria con un hecho tan
complejo y delicado como la pandemia
por el COVID-19.

La credibilidad, tanto en politica como
en periodismo, es el insumo mas impor-
tante y, cuando se pierde, ya no se recu-
pera. Ejemplos sobran.


https://vimeo.com/536332522

tecnologia

El nuevo
Silicon Valley
es chino
Lalo

Zanoni

Periodista especializado en
comunicacioén digital y nuevos
negocios

En China todo se hace desde WeChat, la
llamada app de las apps. Funciona tipo
mensajeria como WhatsApp pero ade-
mas sirve para cualquier cosa que uno
puede imaginar hacer online: chatear
con amigos, conocer gente, jugar, man-
dar mensajes de voz, videos, escuchar
musica, pagar, reservar taxi, buscar un
restaurante, pedir comida por delivery,
viajar en transporte publico, reservar
un turno médico, enviarle plata a otra
persona, tuitear, subir fotos al equiva-
lente a Instagram, darle una limosna a
una persona en la calle via QR. En algu-
nas ciudades chinas el perfil de WeChat
ya sirve como documento de identidad.
En fin, todo. Mas que una app, el softwa-
re chino ya es un sistema operativo.

“En China el smartphone es WeChat. Yla
app sabe todo de cada uno de nosotros”,
escribe Simone Pieranni, periodista ita-
liano, autor del libro Espejo rojo, sobre
China y el futuro tecnolégico. Pieranni
vivié en el gigante asiatico durante ocho
afios y se hizo experto en ese pais. Aho-
ra su libro acaba de publicarse acd y es
tan corto como contundente. Poco mas
de cien paginas que explican algo que ya
intuiamos o habiamos escuchado pero
no terminamos de entender. China.
Como fue mutando, en poco mas de una
década, de superfabrica manufacturera
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de todo lo que tocamos dia a dia a bajo
precio a lider tecnolégico mundial de la
actualidad. Como fue que después de
afios de imitar todo lo que se producia
en Occidente, ahora es Occidente el que
mira a China para generar innovacion,
nuevas ideas, nuevos negocios, etc. Aso-
man el 5G, la inteligencia artificial (pue-
den bajar gratis mi libro sobre el tema,
Las mdquinas no pueden sofiar, en Www.
inteligencia.com.ar), IoT, smart cities,
biotecnologia, energia, cripto, robdtica
y, por supuesto, big data.

La ecuacidn es simple. Si en China hay
unas 1400 millones de personas, ;se
imaginan todos los datos que acumula
Tencent, la empresa duefia de WeChat,
a cada segundo? China es la Arabia Sau-
dita de los datos, como la defini6 Kai-Fu
Lee, el gurt taiwanés de la innovacién,
que también escribié un libro sobre IA.
La tesis es que cuanto mas datos digita-
les (y de mayor calidad), mas desarro-
llada y avanzada serd la inteligencia ar-
tificial. ;Y qué otro pafs tiene mas datos
que China? Ninguno.

Por supuesto que China también tiene
al gigante de comercio electréonico Ali-
baba (con Alipay, su sistema de pagos
online) y una cantidad impresionante
(varias miles) de startups, empresas y
unicornios que abarcan todo el ecosis-
tema tecnoldgico. Por ejemplo, Huawei
que le vende al mundo celulares mas
baratos y también infraestructura como
antenas para 5G. O Xiaomi.

Ahorabien, frente a esta poderosa China
estan los Estados Unidos, que no quiere
perder el tren del liderazgo tecnolégico
y también, por supuesto, tiene su poder.
Facebook, Amazon, Apple, Microsoft y
Google. Nada menos. Asi que la guerra
ya esta declarada y ganara quien mas y
mejor controle los datos de las personas
(jsaludemos a la privacidad que se val!)
y desarrolle mas y mejor tecnologia. Al
infinito y mas alla.

* %k %

Escribo esto y resulta paradoéjico que,
mientras pensamos el futuro con inte-

ligencia artificial, cAmaras con recono-
cimiento biométrico y big data, un me-
gabarco carguero llamado Ever Given
(uno de los mayores portacontenedores
del mundo) quedd encallado en el Canal
de Suez y bloqueé el paso de los demas.
Mas de cuatrocientos buques no pueden
seguir camino hacia su destino y eso ge-
nera pérdidas de miles de millones de
euros diarios y ralentiza el comercio
mundial generando una suba en algu-
nos precios. Repito: un barco tapond el
Canal de Suez y los otros no pudieron
pasar durante una semana. Explotaron
los memes en las redes, obvio.
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CFK vs. Google. Resulta que el 17 de

mayo del afio pasado si uno buscaba
“Cristina Kirchner” en Google, en el “Pa-
nel de conocimiento” del buscador (la
primera pagina de resultados) salia “La-
drona de la Nacion Argentina”. El resul-
tado duré unas horas, suficientes para
que se viralizara por las redes y todos se
rieran o indignaran (segun de qué lado
de la grieta estuvieran) por el “chiste”.
Alguien lo habia modificado en Wikipe-
dia, plataforma que Google toma como
fuente principal para su primera pagina
de resultados cuando uno tipea el nom-
bre de alguien.

En agosto, el abogado de la actual vi-
cepresidenta, Carlos Beraldji, inici6 una

demanda civil contra Google Argentina
y exigio una “pericia informatica” que
sirviera como prueba. Google Argenti-
na respondio6: “A través de los medios
hemos tomado conocimiento de que
la Dra. Cristina Fernandez de Kirchner
habria realizado una presentacion en la
justicia en relacion a un incidente ocu-
rrido a mediados de mayo sobre cierto
contenido en el Panel de Conocimien-
to al que en su momento le dedicamos
toda nuestra atencion y resolvimos de
manera expedita, de acuerdo con los
procedimientos y politicas establecidos
para casos similares. El Panel de Cono-
cimiento se genera de forma automati-
ca, tomando informaciéon de diferentes
fuentes de la web”.

El caso divide aguas porque, obviamen-
te, se mezcla la politica. El asunto aca
no es discutir si CFK es ladrona o no. El
tema, creo yo, es que en algin momen-
to vamos a tener que discutir el enorme
poder que tienen plataformas como
Google y Facebook en cuanto al manejo
de lainformacidn. El problema trascien-
de los limites de nuestro pais, es mun-
dial. La pregunta surge sola: ;es Google
un medio de comunicacion? ;Y, por lo
tanto, es responsable por los resultados
que indexa y publica con informacién
originada en otros sitios? Este es el de-
bate de fondo.

Por un lado, Google dice que no se pue-
de hacer responsable por los conte-
nidos que producen sitios de terceros
y que, ademas, se indexan sin inter-
mediarios humanos, de a millones de
palabras, automaticamente, mediante
algoritmos. Pero, y esta es mi opinidn,
si la empresa los indexa y vende publi-
cidad asociada a esos resultados de sus
busquedas, entonces es responsable.
Google no es una ONG ni una fundacién.
Es una empresa privada que cada afo
factura miles de millones de délares en
publicidad. Pero ademas, junto a Face-
book, forman un duopolio que pone de
rodillas a la industria publicitaria: entre
ambas, se reparten mas del 80% de la
publicidad online. Por eso no es casual
que tanto Google como Facebook ten-
gan la misma postura: no aceptan que
se las escrute como a un medio de co-
municacién (y cumplir las generales de
la ley, como el resto de los medios como
Clarin, New York Times o CNN). No im-
porta si la evidencia los ubica como los
principales portales de acceso a la in-
formacidn de los adolescentes en los Es-
tados Unidos, por ejemplo (estudio de
Microsoft, 2018). A estas empresas solo
les importa lo que ellas mismas dicen
que son: “Plataformas tecnolégicas”. Y
punto. Pero por mas poder que hayan
acumulado en esta ultima década, Goo-
gle y Facebook (y Amazon, Apple, etc.)
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no deben funcionar bajo sus propias
leyes.

Volviendo al caso CFK. En nuestro pais
hay algunos antecedentes de varias mo-
delos que se vieron perjudicadas por los
resultados que arrojaba Google cuando
se buscaba su nombre y decidieron de-
mandar a las plataformas. Una fue Sil-
vina Luna. En 2008 su nombre aparecia
en los buscadores asociado a links con
ofertas sexuales y pornografia. Deman-
dé a Google y a Yahoo por dafios y per-
juicios y, diez afios después, la Sala Il de
la Camara Nacional de Apelaciones Civil
y Comercial Federal fall6 a su favor. Los
buscadores tuvieron que pagarle una
indemnizacién por dafio moral.

Otras personas demandaron a Goo-
gle con fallos favorables. Paola Krum
(2012), Natalia Denegri, la modelo Bar-
bara Lorenzo y Virginia da Cunha, entre
otras. Todos los casos fueron similares:
sus nombres aparecian asociados a por-
no. Mas mujeres demandaron al busca-
dor: Romina Gaetani, Soledad Fandifio
y Eliana Guercio. También Xuxa. Los ca-
sos de Marfa Belén Rodriguez y Analia
Maiorana (hoy en pareja con el viceje-
fe de Gobierno portefio Diego Santilli)
también son interesantes en este sen-
tido.

En el caso de Da Cunha, ex-Bandana, la
jueza en lo Civil N° 75, Virginia Simari,
fall6 contra los buscadores, ordenando-
les una indemnizacién por dafio moral,
al entender que “aun cuando en la acti-
vidad desplegada por los buscadores no
media intervencién humana por tratar-
se de procesos automatizados, no puede
desligarse al titular de las consecuen-
cias que generen sus disefios. Su queha-
cer constituye un servicio que facilita la
llegada a sitios que de otro modo serian
de muy dificultoso acceso y, ademas, esa
facilitacién hace precisamente al nicleo
de una de las actividades centrales que
desarrollan”.

Pero el caso llegé a la Corte, y el Tribu-
nal Supremo revoco la sentencia que
habia dispuesto la responsabilidad de
Google. “Los motores de busqueda no
tienen una obligacion general de ‘moni-
torear’ (supervisar, vigilar) los conteni-
dos que se suben a lared y que son pro-
veidos por los responsables de cada una
de las paginas web. Y, sobre esa base, se
concluye en que los ‘buscadores’ son, en
principio, irresponsables por esos con-
tenidos que no han creado”, fue la ex-
plicacién. Para la Corte, los buscadores
son una ruta para acceder a un determi-
nado lugar y no se puede sancionar al
responsable de hacer el camino por un
delito que se pudiera haber cometido “a
la vera de ese camino”.

Similar fallo recibi6 el caso de la modelo
Lorenzo.

* %k %

El barco tapa el canal de Suez. China y
WeChat. El big data y Google. El corona-
virus. El nuevo mundo del futuro, digi-
tal y tecnolégico, ya esta entre nosotros.
Irrumpe en la escena sin pausa y a los
tumbos pero parece que todavia no es-
tamos preparados para recibirlo.

* %k %

El podcast “Mira lo que te traje” de Ra-
dio Nacional es una delicia. Bobby Flo-
res y Héctor Larrea se juntan cada se-
mana para mostrarse buena musica (en
general rarezas de tango, jazz, folklore,
chamamé, de todo). Durante una hora,
desempolvan archivos, cuentan anéc-
dotas, se rien. Sin gritos ni grietas, sin
pavadas personales ni estridencias. Un
oasis en el desierto de pura radio. Ideal
para descubrir buena musica. Estad en
Spotify. Escuchar aca


https://open.spotify.com/show/5nv2e982OP9ASRMEeqpL5Q
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insights

2020
planteo

preguntas,
2021 exige

respuestas
Mariela
Mociulsky

CEO de Trendsity

La pandemia de coronavirus freno el
mundo y nos llené de interrogantes.
Los paradigmas quedaron expuestos a
la discusion. La incertidumbre se apo-
deré de todos los ecosistemas. El im-
pacto en el mundo de los negocios fue
contundente a partir de la imposiciéon
de condiciones inéditas y desconocidas
para las sociedades del siglo XXI.

El aislamiento social, el distancia-
miento, la restriccion al minimo de los
desplazamientos, entre otros condi-
cionantes, dibujaron escenarios ante
los cuales tanto las personas como las
organizaciones y las empresas fuimos
armando respuestas de urgencia basa-
das en la necesidad de protecciéon ante
ese enemigo impensado que llegd con el
COVID-19.

Los ambientes comerciales, empresa-
rios y educativos se vaciaron, al tiem-
po que los hogares se llenaron y se
reconvirtieron en refugios, donde
empezaron a transcurrir las activida-
des laborales, recreativas, educativas,
sanitarias. Aquel “llego a casa, cierro las
puertas y me olvido de todo” se trans-
formé en oficina, aula, gimnasio, sala
de conferencias... Nuestros ambientes,
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donde antes tenian acceso irrestricto
los protagonistas de la radio y la televi-
sidn, de pronto se vieron invadidos por
maestros, profesores, médicos, perso-
nal trainers, ejecutivos, jefes y colabo-
radores. Asi nacié y se consolidé el
“homo hogarefio”, como lo hemos ido
marcando desde nuestras investigacio-
nes de campo en Trendsity, no por el
disfrute de serlo sino por no tener alter-
nativa.

Acelerar los cambios. Tamafia trans-
formacién de los comportamientos
sociales exigié adecuaciones en todos
los campos. Atender las demandas del
homo hogarefio aceler6 innovaciones
que en paises del mundo desarrollado
ya habian superado la etapa de prueba,
pero que en los otros paises asomaban
de modo incipiente.

El e-commerce, el teletrabajo, las
e-consultas se popularizaron como
herramientas para dar respuesta a
consumidores trastocados en “segu-
midores”, que priorizamos sentirnos a
salvo de las acechanzas del coronavirus
en cada actividad cotidiana, midiendo el
aporte a la seguridad en algtin aspecto,
buscando alguna certidumbre.

Zoom, Teams, WhatsApp, plataformas,
conectividad, internet se convirtieron
en términos usuales en el vocabulario
popular. Conformaron el arsenal de los
refugiados en los hogares.

A partir de esa realidad, las empresas
debieron adecuar sus modos de pro-
duccidn, sus politicas de recursos hu-
manos, sus mensajes hacia adentro y
también hacia la sociedad. Empatizar
con el nuevo consumidor exigi6 el pri-
mer paso de monitorear habitos y va-
lores, poner la lupa sobre conductas de
compra que cambian constantemente.
Se observaron y consolidaron tenden-
cias, que a un afio de instalada la pan-
demia perduran, aunque queda abierto
el interrogante de su supervivencia una
vez que se haya logrado ganar la batalla
contra el COVID-19:

—En todo el mundo, el e-commerce
paso a ser la forma mas extendida de
aprovisionamiento (mediciones de la
Camara Argentina de Comercio Electro-
nico sefalaron el afio pasado un creci-
miento del 84% de las ventas por inter-
net). Comprar tecnologia por ese canal
y otros bienes como indumentaria y cal-
zado ya era costumbre en la Argentina,
pero adquirir alimentos no era frecuen-
te. La pandemia aceler6 un canal que en
meses avanzé lo que hubiera tardado
cinco afos, seglin los expertos.

—La fragmentacién social se pro-
fundizé con base en la crisis de desem-
pleo, por la inactividad casi total a la
que quedaron compelidos vastos secto-
res, con la gastronomia, el turismo y la
hoteleria entre los méas perjudicados. La
destruccién de empleo en la Argentina
intensificd la brecha entre ricos y po-
bres.

—Resignificacién del rol de las mu-
jeres. Encerradas en sus casas, las muje-
res sobredimensionaron el rol multita-
rea, dando respuestas como empleadas,
organizadoras de sus hogares, auxilia-
res de maestros y profesores, servicio
técnico, delivery, etc. La brecha de des-
igualdad por la que se viene trabajando
para cerrar, encontro en la pandemia un
acelerador inesperado.

—La digitalizacion de todo lo que
era posible ensanchd la brecha digi-
tal en la Argentina, dejando a un lado
a una amplia porcién de la poblacion
sin recursos econémicos para muilirse
de la tecnologia para hacer frente a las
modalidades emergentes de consumo,
educacion, esparcimiento, salud.

—La necesidad de transporte segu-
ro trajo cambios en la movilidad, muy
notorios en las grandes ciudades. El
transporte grupal dejé paso a opciones
individuales. Motos, bicicletas, motopa-
tines eléctricos, etc., conformaron un
paisaje urbano distinto.

—Las compras de cercania consi-
guieron un boom impensado. A expen-
sas de los shoppings y las grandes su-
perficies, los almacenes, las fiambrerias

y muchos comercios locales sacaron
ventajas ante la preferencia de salir e ir
lo mas cerca posible del hogar.

Una nueva normalidad. El panora-
ma descripto a modo de sintesis no ha
variado sustancialmente a un afio de
iniciada la pandemia. En la Argentina
transitamos una nueva normalidad, y
no es posible vaticinar si se consolidara
o retrocederd hasta estadios anteriores
una vez que esté controlada la crisis sa-
nitaria.

Las tendencias puntualizadas mas arri-
ba condicionan el horizonte, y el mundo
de los negocios busca las mejores adap-
taciones para no perder el terreno con-
quistado o para conquistar ese terreno
que otros van dejando. Los equipos de
branding, marketing y publicidad en-
frentan como principal desafio en este
2021 la demanda de respuestas que
plantean los consumidores. En 2020, la
incertidumbre puso a todos los actores
ante la urgencia de afrontar una monta-
fia de interrogantes.

Hoy el consumidor quiere respuestas,
necesita sentir que hace pie, que pue-
de consolidar lo que a tientas pergefio
cuando arreciaba la pandemia. Asi, las
propuestas de valor de empresas y
marcas deben atender demandas
que han dejado de ser emergentes
para tener caracter de constantes.
Se trata de tener en el mercado pro-
ductos/servicios con valor marcario
que comprendan la fragmentacion
social, una brecha entre pobres y ricos
que crece con el desempleo y la falta de
creacion de puestos de trabajo.

Esta brecha genera crisis pero también
oportunidades. Evidencia de ello es el
crecimiento que estan viviendo las mar-
cas propias o marcas blancas (la Argen-
tina encabeza el crecimiento en las ven-
tas de estas marcas en América Latina,
conformando el 43,5% de la facturacién
en 2020, segin datos de Nielsen). Otras
realidades también se visualizan en lo
que ha sucedido en Mercado Libre, que
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sum6 4100 nuevas pymes durante la
cuarentena, segin un estudio encarga-
do a Trendsity.

La propuesta de valor también conlle-
va atender la valorizacion creciente de
la sustentabilidad y la preocupacion
por el bienestar social. Si cuentan con
la alternativa de elegir, una gran par-
te de los consumidores se decide por
marcas que se preocupen y hagan un
aporte por el medio ambiente y por la
sociedad donde estan insertas. Las po-
liticas deben visibilizarse en acciones
que los consumidores experimenten
en forma concreta. Donaciones y apoyo
a la poblacién mas vulnerable, progra-
mas de primer empleo, de conectividad
y educacion, de desarrollos de practicas
ecologicas, alimentan el imaginario co-
lectivo y agregan positividad en la per-
cepcién que hacen los consumidores.
La transformacién abarca también las
aristas culturales. Caen estereotipos, la
tolerancia gana terreno tanto como la
relatividad. Crear mensajes que empati-
cen conlleva una formula compleja, dis-
tinta segun la tribu a la que se apunta.
El propdsito de marca debe tener gran
claridad. El valor marcario se construira
no solo con la decisién en el punto de
venta, mas que nunca el consumidor es-
tara observando todo lo que esa marca
produzca.

Obviamente, marketing, branding y pu-
blicidad deberan agregar el pilar de la
agilidad al de la creatividad, es decir,
una capacidad de respuesta relevante
del contenido del mensaje en el tiem-
po justo. Si bien hay un escenario con
algunas megatendencias consolidadas,
las vacunas y otros aconteceres pueden
derivar en nuevas declinaciones, en ne-
cesidades cuya satisfaccion rompa pro-
cederes de modo repentino.

Al poner en el mercado productos/ser-
vicios, se debe tener presente la omni-
presente digitalizacion. Esta llegé para
quedarse, pero también para acentuar
diferencias entre quienes cuentan con
la tecnologia para exprimir el jugo de
sus beneficios y aquellos que queda-
ron excluidos de esa digitalizacion, por
carencia de recursos econémicos, pero
también por deficiencias educativas
y hasta de infraestructura. La vasta y
variada geografia argentina esconde
demasiados lugares donde la brecha
digital se acentua por falta de conectivi-
dad, impensada en regiones del Primer
Mundo.

Ademas, la crisis econémica que gol-
pea a la Argentina ensancha la brecha
relacionada con el poder adquisitivo.
Es probable que algunos vuelvan rapi-
damente a viejos hdabitos, porque los
pueden costear. En tanto, habra que
estar atentos a como se reinventa

una clase media asediada por el cie-
rre de fuentes de trabajo. Tal vez el
sello distintivo de los jaqueados sec-
tores medios sea la reasignacion de
prioridades. Ello incidira en la elec-
cion de marcas y de servicios. Mas de
la mitad de la poblacién esta buscan-
do hoy la calidad posible, aceptable,
y en cada categoria esto es distinto.
Porque no es lo mismo en alimentos (y
en alimentos para los hijos particular-
mente) o en pafiales que en categorias
de consumo que no son imprescindi-
bles.

Hay nichos que la pandemia agiganta,
como el de los productos para cocinar
en casa, asociados también a una ali-
mentaciéon mas sana y gratificante; se
prioriza saber que no tienen conservan-
tes o ingredientes considerados toxicos
y, en cambio, que aporten a la inmuni-
dad a partir de vitaminas o propiedades
de ingredientes que se suman a la die-
ta. Ademas, son una oportunidad para
recrear el clima familiar y distender el
agobio fruto del encierro. Este encierro,
en muchos casos, ha derivado también
en nuevas patologias relacionadas con
la salud mental.

Juegan un rol distinto los millennials y
cada generacion con sus propias preo-
cupaciones, habitos e incertidumbres.
Grupos etarios jovenes que inicial-
mente se mostraron dociles a las im-
posiciones de la pandemia, pero que
han reaccionado desmarcandose del
comportamiento esperado, mostrando
altos niveles de tristeza ante las restric-
ciones para sus planes de crecimiento.
Siempre singulares en cuanto a hébitos
y consumos, conquistarlos con una pro-
puesta de valor conformara una prueba
de fuego. Aunque hay que pensar en
ellos como abanderados de la sustenta-
bilidad.
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Marzo de 2021 serd la medida que usa-
remos para hablar del primer afio de
la pandemia de COVID-19. Una marca
en el tiempo para poder mirar hacia
atrds y comprender algunos procesos
que afectaron el mundo. En el caso del
mundo audiovisual, tiene que ver con
las plataformas y su crecimiento, con
sus lanzamientos, con sus esquemas de
produccion y con como se modifico la
percepcion de todo un negocio. El cine
sufrié un freno impresionante del cual
alin no se recupera, y la televisiéon de
aire, un alivio momentaneo en su pér-
dida permanente de audiencias.

La pandemia potencid las suscripcio-
nes a plataformas de streaming, que
en 2020 superaron los mil millones de
abonados en todo el mundo, mientras
la taquilla de los cines cay6 mas del
70%. Asilo revel6 el informe anual de la
Asociacién de Cinematografia (Motion
Picture Association). Los nimeros son
una nueva certificacion del crecimien-
to experimentado durante la pandemia
por jugadores de peso en la industria
audiovisual como Netflix, Apple TV+,
Amazon Prime, Disney+y HBO Max.
Los datos parecen confirmar el cambio
en los habitos de consumo que propici6
el coronavirus en todos los mercados,
con cines que apenas superaron los
12.000 millones de délares en ingresos,
muy por debajo de los 42.000 millones
de 2019.
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La caida del 72% fue generalizada en la
mayoria de paises, aunque menos pro-
nunciada en China, donde el publico
acudié en masa a las salas de exhibicion
desde fines de afo, con la mejora en el
numero de contagios.

En Estados Unidos, el mercado mas
importante para la industria del en-
tretenimiento, los estudios recaudaron
2.000 millones de ddlares, una porcion
infima de los 11.000 millones de 2019
y que principalmente corresponden al
primer trimestre de 2020. En ese pafs,
el 55% de los adultos reconocié haber
consumido mas televisién a través de
plataformas digitales y el 85% de los
jovenes dijo haber visto series y pelicu-
las en dispositivos mdviles.

“A pesar de los desafios que la pan-
demia le ha planteado a la economia
global, la industria de la television y el
streaming han vuelto a estar a la altu-
ra de las circunstancias”, asegur6 en el
informe Charles Rivkin, presidente y
director ejecutivo de la Asociacién de
Cinematografia.

Estados Unidos entrega en el principio
de 2021 numeros de taquilla que se
asemejan mas a los de Brasil, México o
Argentina en el mundo anterior. Claro
que los nimeros de estos tres paises
son aun mas exiguos, como correspon-
de, en la nueva escala de asistencia a las
salas.

Los calendarios de estrenos vuelven a
reacomodar peliculas que tenian fecha
de salida en 2020 y que finalmente lle-
garan este afio, producciones con estre-
no previsto durante el primer semestre
de 2021 pasan a fin de afio, y otras
tienen fecha incierta. Los estrenos de
cine se pueden ver en plataformas y, si
la situacion epidemiolédgica lo permite,
también en pantallas, como Raya y el iil-
timo dragén, que se estreno en Disney+
y en salas al mismo tiempo.

La estrategia es clara, no dejar ninguna
pantalla sin la posibilidad de ver una
pelicula en la que se invirtié6 mucho y
que por una modica suma podemos
disfrutar en la comodidad del hogar o

arriesgarnos y, por un monto similar,
verla en el cine.

Disney y Warner Media comparten una
estrategia que se profundiza. Cine y
streaming en la emergencia no tienen
diferencia. Si a principios de 2020 hubo
discusiones porque Trolls 2 no respeta-
ba la ventana entre la salida a salas y
la llegada a VOD u OTT, HBO Max vol6
todo cuando anuncid que todo su cata-
logo para 2021 se podria ver al mismo
tiempo en su plataforma y en el cine,
segun las posibilidades de cada lugar.
Lo interesante de estas estrategias es
que terminan reviviendo un viejo con-
tendiente que todos pensaban muer-
to: el alquiler o la compra de peliculas.
Raya y el tltimo dragon se compra y
uno queda con acceso, aparentemente
ilimitado, para verla cuando uno quie-
ra. La Liga de la Justicia en el corte de
Zack Snyder se podia alquilar en las
regiones donde no estuviera disponi-
ble HBO Max (la nuestra, por ejemplo),
transformando estas cintas “evento” en
objetos de una practica que parecia, si
no olvidada, por lo menos poco usada.

Pero volvamos un poco al principio y
repasemos un nimero que impresio-
nay, a algunos, asusta: mil millones de
suscriptores mundiales de todas las
plataformas de streaming. Una cifra
que habria que desandar y examinar en
profundidad pero cuyas partes nadie
entrega. Es decir, si los abonados son
Unicos o se repiten en las plataformas;
si cada uno de ellos implica mas gente
que comparte el acceso. Un desagre-
gado que puede arrojar luz sobre los
consumos y las posibilidades de cre-
cimiento en un negocio cada vez mas
concurrido.

(Cuantas plataformas paga un solo
usuario? ;Cuantos servicios de OTT se
pueden mirar sin perderse? Esas pre-
guntas estan dando vuelta en el aire.
Hoy, en la Argentina, hay por lo menos
diez o mas posibilidades de servicios
de programacién entre pagos y gra-
tuitos. Netflix, Amazon Prime, Apple
TV+, Flow, HBO GO, Paramount+, Pluto

Tv, MUBI, Quibi, DirecTV Go, Disney+,
Cont.ar, Movistar Play; y estamos es-
perando la llegada de Star+ (el servicio
de Disney+ para publico adulto) y HBO
Max a fines de junio. Todos disponibles
sin esfuerzo para el publico promedio
de la Argentina.

Desde el punto de vista econémico, te-
ner acceso a todos ya es mas oneroso
que pagar el cable (sin olvidar que para
acceder hay que tener internet) y por
eso se empieza a investigar cuantos
suscriptores tienen mas de un servicio
contratado.

Lo que se advierte es que la mayoria de
los clientes de OTT suelen tener por lo
menos dos y nunca mas de cuatro, en-
tendiendo que poseen un acceso eco-
némico o de cercania con alguien que lo
tiene (suscripciones y cuentas compar-
tidas), una puesta al dia de compartir el
cable. Mas de cuatro suscripciones ha-
bla de un cliente hiperconectado y con
posibilidades o necesidades de acceder
a un contenido que, por otra parte, se
prueba inabarcable.

Es aqui donde aparecen las segmen-
taciones etarias construidas en base a
estrategias de negocios. Netflix es hoy
como el cable basico: ofrece todo tipo
de contenidos, desde infantiles has-
ta peliculas nominadas y ganadora de
premios, reality shows, programas de
entretenimiento y una amplia cobertu-
ra de contenido desarrollado en todo el
mundo que le da sabor local y presen-
cia mundial.

Disney+ apuesta al publico adolescente
e infantil, y a que esa suscripcién sea la
puerta de acceso a toda la familia trans-
formando como prioritaria su contrata-
ci6on para la armonia casera. Para cuan-
do se lance Star+, seguramente existira
un descuento para quienes ya poseen el
acceso a la plataforma madre.

A estas dos OTT se les adjudica hoy la
delantera del negocio, con las demas
corriendo de atras. Pero es una carrera
de largo aliento donde la consolidaciéon
y la creacion de contenidos son la base
del interés para atraer nuevos usuarios.
Un elefante que nadie menciona nunca
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es hasta donde se puede expandir el
universo de suscriptores. ;Cudntos mi-
llones de personas mas pueden seguir
incorporandose como clientes? ;Cuan-
tas cuentas mdas van a aparecer en un
mundo donde la oferta es tanta y se va
diversificando cada vez mas? Ya no to-
dos los contenidos estdn en el mismo
lugar. Los servicios de streaming son
desmembrados a medida que las casas
productoras de cines y television lan-
zan sus propias aplicaciones y necesi-
tan de aquello que licenciaban.
Pequenas fatigas empiezan a aparecer
a medida que la guerra del streaming
suma cada vez mas ejércitos en el cam-
po de batalla. En Estados Unidos el
“bundle” o paquete se ofrece como es-
trategia para capturar el consumidor.
Si tenias cable y pagabas HBO, ahora
agregas HBO Max. Star+ vendra con un
descuento si tenés Disney+. En la Ar-
gentina, por ejemplo, entre otras posi-
bilidades, se puede acceder a la plata-
forma del ratén por medio de Flow los
primeros tres meses. Y Cablevision ges-
tiona en su factura el gasto de Netflix y
se puede acceder desde el conversor de
Flow.

Estas estrategias intentan mantener-
nos en los ambitos conocidos permi-
tiéndonos explorar lo desconocido y no
sentir que hay un nuevo gasto en nues-
tro horizonte.

Pero la batalla por la atencién es la ba-
talla por nuestro dinero. Netflix aumen-
t6 sus precios hace muy poco en todo el
mundo y empieza a ser el servicio mas
caro si se cuenta con el plan mas com-
pleto. Y al mismo tiempo esta estudian-
do un cambio en una estrategia que le
dio muy buen resultado para hacerse
conocida y necesaria para un montén
de consumidores: compartir la con-
trasefia de la cuenta de acceso. Mas de
uno ha usado o prestado su cuenta de
Netflix sin que fuera en detrimento de
su uso. Una cuenta que sirve para dos
pantallas ha llegado a soportar cuatro o
cinco usuarios al mismo tiempo sin que
se le corte a ninguno.

El portal The Streamable descubri6

que Netflix esta probando una fun-
cién que solicita a los prestatarios de
contrasefias obtener su propia cuenta.
“Si no vives con el propietario de esta
cuenta, necesitas una propia para se-
guir mirando”, menciona el mensaje.
Evidentemente, el objetivo es que los
prestatarios se registren y paguen una
suscripcién propia. La alerta ofrece la
oportunidad de unirse al servicio con
una prueba gratuita de 30 dias o verifi-
car que es el dueno de la cuenta usando
un sistema de autenticacion de dos fac-
tores. El cédigo se envia por SMS o por
correo electrénico (del propietario, por
supuesto).

En 2019, Greg Peters, director de Pro-
ducto de la compaiiia, dijo que estaban
enterados de la practica. Incluso sefia-
16 que se encontraban estudiando las
maneras de hacer que los prestatarios
de contrasefias obtuvieran su propia
suscripcion. Desde luego, el mensaje
descubierto es un acercamiento a esa
estrategia. Las condiciones de Netflix
dejan claro que se pueden compartir
contrasefas, siempre y cuando los be-
neficiados vivan en el mismo hogar.

En momentos de aumento en la deman-
da de contenidos y de fatiga en los bol-
sillos, los sistemas de streaming siguen
generando novedades a las cuales no
todos acceden; algunos porque no pue-
den, muchos otros porque les resulta
imposible prestar atencién a todo lo
que se les ofrece. Y ese es el paso que,
seguramente, veremos cdmo intentan
dar en los proximos meses.



é“’ r:r S
Cugg, 1 dej
Slq ) 1Py
a)p 2 ia g, '0ne
fi.’nf}o” d::l’ar!yspx‘)uo
Derg € Veng:
Olag dig
Pra
Ange,
en n

n, A3, 1
ey 2 ~3 =
Calfy, s?smb’-“ﬁ y’-p”!éf

®0jlygg, > €N
€205, ng iOs
&

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

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

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

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

Mas de 300 mil suscriptores nos ayudan a seguir conociendo
cada dia mas a nuestra audiencia.

comercial.clarin.com

MERCADO McCANN
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En la ultima edicién aniversario de Reporte
alla por octubre de 2020, hablamos de tiem-
po y espacio, dos dimensiones que habian
sido altamente alteradas por el lockdown.
En SXSW pudimos también vivirlo al asistir
a una charla en directo desde el Espacio, lue-
go entrar como avatar en un mundo digital
para escuchar un recital y, en el medio, una
avalancha de entrevistas con personalidades
destacadas que nos contaron sus experien-
cias desde el living de sus casas.

La tecnologia como facilitadora de mundos
y encuentros. EI COVID como acelerador de
un salto que habia que dar colectivamente y
en el que muchos no alcanzaron la otra orilla.
Un mundo que no soporta una mentira mas
(o que no te importe), pero al que ya demos-
tramos que podemos acostumbrarnos.

La urgencia de cambiar el modo en que pro-
ducimos, disefiamos y consumimos porque
nuestro planeta no es infinito.

Y cientos de propuestas que nos invitan a re-
pensar las cosas y sobre todo a actuar para
tener una oportunidad. Autenticidad, par-
ticipacion, empatia, fueron demandas que
resonaron en todo el festival. Conexion, nue-
vos mercados y el abc para las marcas que
entendieron que son mas que los productos
que venden o los servicios que brindan, y que
su relevancia esta cada vez mas ligada con su
impacto cultural y su compromiso social.
Bienvenides a un futuro hibrido entre lo fisi-
co y lo virtual, entre high tech y humanidad
en su maxima expresion. Universos, Metaver-
sos y la pregunta del millén: ;hacia donde
vamos?

18119

MARTES

Sin duda, Roblox fue uno de los grandes beneficiados por el
lockdown consecuencia del COVID-19. Sin clases a las que
asistir y fiestas de cumpleafios canceladas, chicas y chicos
recurrieron a Roblox, la plataforma de juegos donde pueden
socializar virtualmente, navegar por parques tematicos, asis-
tir a conciertos y jugar, mientras se mantienen en contacto
con sus amigos gracias al chat. En noviembre de 2020, plena
pandemia, se llevo a cabo uno de los conciertos mas grandes
de la historia en los mundos virtuales de Roblox. El dos veces
ganador del premio Grammy, Lil Nas X, debuté con su nuevo
sencillo “Holiday” y otros grandes éxitos, bailando y sociali-
zando con los fans, y atrayendo mas de 30 millones de visitas
a una experiencia musical muy diferente. El éxito sin prece-
dentes del concierto fue posible gracias al metaverso, un fe-
nomeno social y tecnolégico impulsado por una nueva gene-
racién que crece en linea y plataformas globales que allanan
un nuevo camino para que la gente esté junta, incluso cuando
no pueden hacerlo en persona. Para explicar cémo el Meta-
verso esta dando forma al negocio de la musica, SXSW armé
un panel con Jon Vlassopulos (Roblox), Ryan Roden (Colum-
bia Records) y Zach Kardisch (Maverick Management)
“Cuando Nas se calz6 el traje de captura de movimiento, su
cerebro exploté creativamente. Su vision se elevd por com-
pleto porque entendié que se podia hacer realmente cual-
quier cosa”, conté Zach sobre el proceso de encontrar la ma-
nera de destacar entre tantos lanzamientos en pandemia. Al-
rededor del 54% de los usuarios de Roblox estd compuesto
por menores de 13 afios; fans que por ser menores de 18,
muchas veces tienen prohibida la entrada a recitales. “Desde
Roblox queriamos meter mas musica y hacer algo divertido.
Lo genial de la plataforma es que rompe la barrera geogra-
fica y de edad”, destacé Jon. “Bailar en el escenario con Nas
-lo que nosotros llamamos Tempo Moments- es para el fan
mejor que en la vida real. El metaverso da la oportunidad de
interactuar y conectar a nivel emocional”.

;Qué pasara cuando vuelvan los shows en vivo? Ryan vati-
cina un futuro hibrido. Tal vez un backstage virtual después
del vivo o una after party que se desbloquee con tu ticket del
recital. “Micromomentos para compartir. Lo mas importante
es poner al fan en el centro, tomar la visién del artista y en-
contrar una manera innovadora de mostrarlo”.
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Ni Google, ni Facebook, ni Twitter estan permitidas en Chi-
na. El gigante asiatico tuvo que desarrollar entonces un eco-
sistema tecnolégico con reglas propias y disefio inico muy
distinto en muchos aspectos de las propuestas occidentales.
Pero estos “copycats” evolucionaron en su UX, disefio y tec-
nologia a tal punto que son copiadas por compafiias globales.
Para entender las diferencias entre China y Occidente, Jessica
Shen, Experience Design Director R/GA Shangai, comparti6
comportamientos, cosmovisiones y valores que dan vida a
los proyectos a un lado y al otro del continente.

“El gobierno chino tuvo la oportunidad de observar las cosas
de una manera mas sistemadtica e invertir en determinada
tecnologia”, explica Shen, es por eso que desarroll6 sus pro-
pias Super Apps. Estas funcionan como un sistema operativo
propio. “Podés hacer todo sin salir de la aplicacion. El mejor
ejemplo es WeChat, la plataforma de mensajeria que cuenta
con 1.2 billones de usuarios, y permite conectarte mediante
QR con marcas favoritas, sumar amigos, pagar, ordenar comi-
da, comprar entradas a eventos, incluso donar dinero. Cada
app soporta muchos miniprogramas creados por distintas
compaiias”. En WeChat por ejemplo hay mas de 2.4 millones
de programas disponibles. Todo el customer journey esta en
un solo lugar por consiguiente las super apps se quedan con
toda la data. Alipay, Baidu o Tmall son otros casos de estas
superaplicaciones.

mportamien movision r ion valo-
res. Para Shen es clave entender las diferencias culturales
que luego se ven reflejadas en el disefio de la tecnologia.
Mientras que en Occidente, sobre todo en Estados Unidos,
el valor de la privacidad es muy importante (“El desarrollo
personal es un gran valor asi como la libertad”), en el mundo
chino prevalece el valor de lo colectivo por sobre el indivi-
duo. “El foco estd en las metas colectivas y en las relaciones
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interpersonales. Todos son parte de un mundo mas grande
que uno. Es por eso que la privacidad no es un valor a cui-
dar. Resignarla es un pequefio sacrificio que el ciudadano
cree que debe hacer por el bien comun y su seguridad”. Esta
cosmovision también permite una enorme adaptabilidad y
aceptacion al cambio, todos se acomodan con el objetivo de
coexistir y tener éxito en lo que se propongan.

De acuerdo con la disefiadora, en China hay mucha menos
vergiienza y estigma por conversar con las marcas. “Las
marcas interactian con sus consumidores como si fuesen
‘amigos’, generan una personalidad. La atencion al cliente y
la presencia digital son fundamentales. El chat de una aplica-
cién popular como Tao Bao es tan relevante para la compafifa
como cualquiera de sus puntos de venta fisicos. A su vez los
KOLs (Key Opinion Leaders, o influencers) trabajan fuerte-
mente en la percepcién marcaria”.

Por otro lado, mientras Occidente hace foco en investigacién
y descubrimiento de nuevas tecnologias, China le da priori-
dad a su aplicacién, o implementacién especifica. La “ultra
conveniencia” es clave. Los sistemas se disefian para ser lo
mas practicos, faciles y convenientes. En cuanto al disefio,
mientras que los norteamericanos priorizan un disefio sim-
ple y estructurado con informacién jerarquizada, la concep-
cion del disefio chino es de “alta densidad”; toda la informa-
cién se presenta de una vez y mas directamente, “cantidad y
desorden” son sindnimo de una experiencia mas rica.

Shen cerré su exposicién destacando que muchos avances
en UX hoy son imitados por compafiias como Amazon. La
velocidad china reconocida como “9-9-6” (de 9 am a 9 pm,
6 dias a la semana) hace que sus productos y servicios de
alta tecnologia estén a la vanguardia. Hoy compaiiias chinas
se estan expandiendo por fuera de sus fronteras de exper-
tise: Baidu esta desarrollando autos automaticos; Alibaba
hace foco en ciudades inteligentes; Tencent, en telemedicina;
iFlytek, en reconocimiento de voz, y SenseTime, en recono-
cimiento facial

Baratunde Thurston es un presentador nominado al Emmy
que trabajo para el diario The Onion, produjo The Daily Show,
asesor6 a la Casa Blanca de Obama y escribi6 el bestseller
del New York Times, How To Be Black (Cémo ser negro). Es el
productor ejecutivo y host de dos podcasts: “How To Citizen
with Baratunde” y “We’re Having a Moment”, al que CNET
llamé “el podcast mdas importante de 2020”. Su presentacién
este afio en SXSW online fue inspiradora, hipnoética e indis-
pensable para empezar a entender lo imperativo del ejercicio
del poder colectivo para dar forma a una sociedad mas justa
y mas libre. A continuacion, un extracto de su presentacion:

Fuimos capturados por Zoom. Cuando llegé el COVID nos di-
jeron que era una oportunidad equitativa para todos. Venia
por todos y no discriminaba. Pero no fue asi. No discrimind por
débiles. Solo algunas personas estuvieron sobreexpuestas al
virus, o vivian lejos de un hospital de calidad porque privati-
zaron la salud.

Algunas personas no pudieron respetar el “quedarse en casa’,
;quién podia ejercer ese derecho de elegir trabajar desde su
casa? Nos dijeron que era un sacrificio compartido.

Mucha gente llamé a la policia por ver negros con mdscaras
porque les resultaban sospechosos y a otros negros les pega-
ban por NO usar mascaras. “To mask or no to mask?” No hay
respuesta correcta porque no hay manera correcta de ser ne-
gro en una pandemia en Estados Unidos.

Amy Cooper.

George Floyd con permiso y silencio consentido, asesinado en
ocho minutos.

Fue irrefutable. Lo inhumano era innegable.

La gente salié a la calle. Pero para entender ese momento tene-
mos que ir para atrds en la historia negra.

Durante la pandemia, sin tener dénde ir, lo tinico que podia-
mos ver era esa verdad de lo que viene pasando, y por eso la
gente salio a la calle a luchar por la libertad y la biisqueda de
felicidad; pero el mismo gobierno que no consiguié mdscaras
N95, no consiguié mdscaras para trabajadores esenciales. St
consiguié mdscaras de gas y escudos.

En esos dias me exploté el celular con llamados y textos de
blancos pidiéndome un punteo de cémo convertirse en anti-
rracistas en los préximos dias.

Habia mucha gente en la calle que no se parecia a mi.

Lo que me pegé en esta ola de conciencia es cuando las marcas
cambiaron sus Instagram a negro.

Creamos este mundo donde necesitamos que las empresas
sean nuestros héroes cuando nuestros lideres electos no hacen
su tarea y esperan que un influencer lo haga en su lugar. Esto
me enoja porque no deberiamos contar con eso. Nos pone en
un lugar extrano.

COVID le quito el velo al brand experience americano. La ver-
dad es que viviamos en una historia falsa. Quiero que creemos
un espacio donde la libertad y la justicia sean realmente para
todos.

Llegar no pasa asi nomds. Hasta podria no pasar, pero esa es la
razon para disfrutar el camino, el viaje.

La justicia no es el destino, es el viaje; el compromiso compar-
tido, el aprendizaje, el proceso.

No puede ser caridad.

Quiero ver un cambio en la manera de pensar. Tenemos que
reconocer el tamario del desafio y el tamario de la oportunidad
para poder salir del hoyo en el que estamos todos.

Si estds acd para liberarme no sirve, tenés que liberarte a vos
mismo.

20 | 21

El Hyperloop es un nuevo medio de transporte disefiado
para conectar ciudades como paradas de subte y que tiene
cero emisiones directas. Lo que claramente lo diferencia es
que puede alcanzar una velocidad de mas de 1000 km/h.
Eso es diez veces mas rapido que un tren tradicional. ;C6mo
funciona? Los vehiculos, llamados pods (capsulas), aceleran
gradualmente mediante propulsidn eléctrica, a través de un
tubo de baja presidn. La capsula flota a lo largo de la pista
mediante levitacion magnética y se desliza a la velocidad de
un avion durante largas distancias debido a la resistencia
aerodinamica ultrabaja. Este no es un proyecto futurista. Ya
existe y fue probado con pasajeros reales el 8 de noviembre
de 2020 en el desierto de Nevada. Pero la experiencia que
Virgin desea que el pasajero viva al tomar el Hyperloop es
otra historia y empieza mucho antes de que la persona se
suba a su pod (www.youtube.com/watch?v=-zSWagCyWio).
Transmitir confianza y seguridad frente a la novedad requie-
re de un minucioso disefio experiencial. John Barrat (Tea-
gue), Jakob Lange (BIG) y Joel Beckerman (Man Made Music)
acompaiiaron en un panel a Sara Luchian (directora de Expe-
riencia del Pasajero de Virgin Hyperloop) para contar cémo
ningdn detalle fue librado al azar.

“Nuestro desafio fue crear la experiencia del pasajero des-
de la puerta hasta el vagon y hacerla lo mas corta posible,
optimizando el trayecto hasta la puerta de embarque. Dismi-
nuir el tiempo real y el percibido. Queriamos eliminar por
completo la sensacion de estar en un aeropuerto y todas esas
instancias que se hacen tan largas”, comenté Lange, socio de
la firma de arquitectos BIG.

La propuesta del estudio de disefio Teague fue que estas
capsulas sin ventanas transmitieran mas una sensacion de
hospitalidad que de transporte. Un espacio confortable. “Uti-
lizamos materiales tactiles organicos, displays que desapa-
recen si no estan en uso, iluminacién dinamica para expan-
dir el espacio y recrear la luz del dia para generar pequefios
momentos de alegria, como puede ser descubrir un espacio
verde interior”, explico Barrat.

Beckerman por su parte habl6 de la semiética del sonido.
“Los sonidos despiertan emociones y nos ayudan a entender
una historia. Hyperloop no es un tren, un barco o un avidn,
con sus ruidos de motores, etc. Nos permiti6 crear sonidos


https://www.youtube.com/watch?v=-zSWagCyWio

propios, desarrollar sonidos que transmiten seguridad y que
acompaifan todo el trayecto”.

Lo que no se ve en el video es cémo el Hyperloop va a cam-
biar radicalmente la forma en que viajamos y cdmo afectara
la manera en que se disefian las ciudades. De repente, 500
km es acad nomas. “Lo que rescato es esta idea de inclusion,
porque el acceso a un sistema efectivo de transporte publico
garantiza el acceso a otros empleos, a educacion de calidad y
a mejores sistemas de salud”, destac6 Barrat. Inclusivo, intui-
tivo e inmersivo, son los principios con los que la compania
encaro6 el desarrollo. “Hyperloop es mucho mas que tecno-
logia. Se trata de las puertas que abre, el acceso que puede
brindar”, aseguré Luchian.

El historiador, divulgador, filésofo y bestseller Yuval Noah
Harari nos tiene acostumbrados a dejar grandes titulares en
cada una de sus apariciones. Y el escenario virtual de Sou-
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thby no fue la excepcion. Harari conversd junto a Mayim
Bialik, neurocientifica (y actriz reconocida por interpretar a
Amy Farrah Fowler en The Big Bang Theory), mientras que
Niko Woischnik, fundador de TOA, el festival de tecnologia
con sede en Berlin, fue el encargado de moderar el panel ti-
tulado “;Por qué le tememos a la innovacién?”.

Harari comenzé afirmando que el peligro de lo nuevo es lo
que nos aleja de innovar: “Es incomodo y peligroso. La mayo-
ria de las startups fallan. Toda revolucion radical trae mucha
miseria. El que trata de cambiar muy rapido, falla. Por ejem-
plo, la agricultura fue una gran idea si eras un rey, pero para
el agricultor promedio implicé trabajar mucho mas duro. Los
agricultores sufrieron de muchas mas enfermedades y te-
nian una dieta mucho peor que los cazadores y recolectores”.
Harari remarcé el poder de las narrativas y el peligro de la
desinformacioén en el contexto actual: “Amamos las historias
y eso es lo que mantiene unida a una sociedad, desde la po-
litica hasta la religion son ficciones. La informacion no nece-
sariamente es la verdad. Y la desinformacién no es otra cosa
que informacion. Nos llevéd mucho tiempo entender que por-
que algo estuviera escrito en un libro no implicaba verdad.
Espero que nuestra curva de aprendizaje sea mas rapida que
en el pasado”.

Durante el intercambio con Harari, Bialik se ocup6 de remar-
car algunas exageraciones en el discurso del fildsofo que, aun
siendo muy ttiles para poner en marcha todo un proceso de
pensamiento, desde lo cientifico no son tan rigurosas. “Es
importante diferenciar cerebro y mente. Ninglin concepto
racional existe aislado. El casco que registra respuestas cere-
brales ante estimulos publicitarios es una tonteria. Los con-
ceptos del bien y el mal estan muy confundidos hoy en dia”.
Para el autor de Homo Deus se suponia que la era de internet
iba a traer mas democracia y mas tolerancia, pero fue naif
pensarlo. “Por supuesto que las startups y el mundo empren-
dedor tienen una mirada optimista, pero como historiador
y filésofo creo que la tecnologia es una herramienta que se
puede utilizar tanto para el bien como para el mal. Creo que
asf como los médicos estan obligados a cursar materias de
ética también deberian hacerlo los programadores y desa-
rrolladores. Los algoritmos necesitan una mirada ética”.
Harari no desaprovechd la oportunidad para alertar: “Tene-
mos a las mentes mas brillantes pensando en cémo hacer
que la gente cliquee mas en la publicidad que en resolver
otras cosas como la corrupcién de los gobiernos”.

Para historiador; el futuro esta llegando mas rapido de lo que
suponemos, y de la mano de una revolucidn info-tecnolégica
y biotecnoldgica. “Nuestro cuerpo es data”, define. “;Quién
es duefio de esa data? Nuestros cerebros seran plausibles de
ser hackeados. ;Por qué no pensar en un antivirus para la
mente?”.

Y destacé tres amenazas principales: la bioingenieria, “nece-
sitamos un acuerdo global para regularla”; la experimenta-
cién genética junto a la Al: estamos frente a “la posibilidad
de crear superhumanos, supersoldados disciplinados o cien-
tificos superinteligentes, ;qué nacién querra quedar atras en
estas ventajas competitivas? La inica manera de frenar esta
carrera es la cooperacion internacional, pero no creo que se
esté logrando”. Finalmente, Harari puso en cuestionamiento
la economia actual basada en el crecimiento constante y en
las ganancias, que ya no es sostenible: “;Podemos desarro-
llar tecnologias que nos permitan crecer y mejorar sin des-
truir nuestro planeta?”, pregunto.

NFTS 0 COMO
MONETIZAR EL
CONTENIDO DIGITAL

Entrevistados por Vladislav Ginzburg (CEO de Blockparty),
el artista Justin David Blau, conocido como 3LAU, Roham
Gharegozlou (CEO de Dapper Labs Inc.) y Shara Senderoff
(presidenta de Raised in Space), intentaron explicar de qué
hablamos cuando hablamos de NFTs, para qué sirven y el ne-
gocio exponencial detras de ellos.

En una definicién compartida coincidieron en que un NFT
es un certificado digital de autenticidad. Un identificador de
un contenido que técnicamente puede ser cualquier cosa
digital, incluyendo dibujos, GIF animados, canciones o ele-
mentos de videojuegos. Puede ser tinico, como una pintura
en el mundo fisico, o una copia de muchas, como las tarjetas
coleccionables; pero la cadena de bloques (blockchain) en
la que se encuentra realiza un seguimiento de quién tiene
la propiedad del archivo, volviendo todo mas transparente.
“Los NFTs son en parte certificados de autenticidad pero
también son certificados de titularidad y la manera en que
podemos productivizar el contenido digital”, destac6 Sende-
roff y es ahf donde todo se vuelve mas interesante para artis-
tas y marcas porque gran parte del contenido creado no se
monetiza y los NFTs son una oportunidad para cambiar eso
al crear nuevas fuentes de ingresos y empaquetar contenido
en activos digitales exclusivos o definidos como rarezas. Se
trata, en un punto, de aprovechar la cultura del coleccionista
y la nueva tecnologia para cambiar la forma en que los artis-
tas interactian con los fanaticos.

(Como pueden las marcas construir un vinculo digital con
sus fanaticos mas apasionados, atraer nuevas audiencias y
generar nuevas fuentes de ingresos?

“Recientemente lanzamos Top Shot Moments. Fue disefia-
do para permitir que las aplicaciones escalen a las masas y
que los productos basados en NFTs alcancen a billones de
personas. Lo lanzamos el 10 de octubre y es el marketplace
que mas rapido ha crecido. Lleg6 a 50 millones de délares
solo en ventas peer to peer en los ultimos treinta dias. Todas
las transacciones desde la creacién del coleccionable hasta
la venta son completamente transparentes y es superfacil
de entrar”, detall6 Gharegozlou sobre el proyecto realizado
para la NBA donde es posible adquirir una jugada, si, un mo-

mento de la historia de la NBA (https://nbatopshot.com/).

Para los que ya estaban familiarizados con blockchain y el
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mundo cripto, es facil de entender pero ;qué pasa con los
nuevos interesados? “La mayoria de los usuarios vienen con
tarjeta de crédito. Si no sabés de cripto y te dicen que esto
es cripto, puede ser intimidante, aunque lo cierto es que no
necesitas saber de cripto, tenés que saber de basquet y si sa-
bés de basquet, probablemente puedas hacer mejores inter-
cambios”, aclaré. “Lo bueno del blockchain es que te permite
ser duefio de las cosas por las que pagaste, podés darselas a
otros si querés, pero evita que te las puedan sacar”.

.z

tad. “En 2018 hice un recital gracias a Stellar Lumens donde
los fans tenian una billetera mobile y obtenian recompensas
en cripto. Si me encontraban en el festival y escaneaban mi
celuy, tenian uno de los cincuenta bagdes 3LAU. No era NFT
pero la fascinacion de los fans por encontrarme y aduefiarse
del bagde fue genial. Hay algo emocional en coleccionar algo
digital que no puede compararse con consumir algo digital”,
compartié 3LAU. “En Blockparty, lanzamos canciones que
solo podias escuchar en el token y en ningtin lado mas. Me
interesa darles a mis fans, mas alla de los coleccionables, pro-
piedad sobre mi musica”, agrego.

Es importante aclarar que la compra de un NFT no da ningtin
derecho sobre el contenido. El GIF del gato volador (Nyan
Cat), una cancion o el video de una jugada maravillosa, se
podran seguir viendo y usando sin que el duefio de ese NFT
cobre regalias.

“Estoy enfocada en educar a los artistas, managers y disque-
ras sobre lo que esto nos permite hacer, desde una ganancia
potencial hasta la expansidn del trabajo creativo”, sumo la
presidente de Raised in Space. “Los NFTs pueden usarse para
dar acceso a mundos nuevos, donde todos pueden ver pero
solo el duefio del NFT lo puede experimentar. Es una gran
oportunidad para los superfans”. Nada es tan simple ni color
de rosa. Hay muchos temas legales que tienen que revisarse
antes de estandarizar este sistema porque, fuera de los artis-
tas independientes, hay muchos que no son duefios Unicos
de lo que hacen; sin embargo, los panelistas coinciden en que
los NFTs llegaron para quedarse.

“Los NFTs llegaron para quedarse porque son mejores para
los dos lados”, asegura Roham, “son mejores para creadores
y marcas que quieren un contacto directo con sus fans y es
mejor para los fans porque por primera vez estan pagando
por algo digital que luego pueden vender”.

“No hay intermediarios para ese contenido”, resalté Justin
David Blau.

“Estamos en un mundo global donde desconfiamos de la au-
toridad, de la informacion, de la transparencia y, por ende, el
paso siguiente es encontrar esa transparencia en todo lo que
nos rodea. Eso es el core del NFT”, ratificé Shara Senderoff.
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esta industria, todavia tabu, crezca de 30 a 122 billones de
doélares en solo cinco afios. Sus productos prometen trans-
formar la manera en que pensamos sobre la conexiéon huma-
nay el sexo, y tras un afio de pandemia y aislamiento, mu-
chas personas decidieron poner sus prejuicios en stand-by y
abrirse a nuevas experiencias. Pero el progreso tecnolégico
en temas de sexo siempre polariza y requiere un tiempo de
asimilacion. “SexTech estd entre nosotros aunque todavia
genere polémica. Pensemos en Tinder. Hoy las apps de citas
son comunes entre los usuarios pero al inicio fueron muy
criticadas”, explicé en el escenario de SXSW, Bryony Cole,
fundadora de la primera SexTech Academy (sextechschool.
com) y experta en la categoria.
Durante los dltimos cuatro afios, Bryony ha entrevistado a
emprendedores, terapeutas y cientificos sobre el impacto de
la tecnologia en la sexualidad. Conduce el podcast “Future
of Sex” en donde explora la industria emergente en la inter-
seccion de la sexualidad, la tecnologia y lo que significa ser
humano en medio de todo.
“El estigma y la vergiienza alrededor de la sexualidad esta
cambiando en las ultimas décadas, y los movimientos cultu-
rales y sociales como el #MeToo ayudan a hablar mas abier-
tamente sobre placer y dolor”, detalla.
“¢Son los juguetes sexuales la nueva fragancia de las cele-
bridades?”, titulé Vogue ante la tendencia de reconocidas ar-
tistas e influencers como Dakota Johnson, Lily Allen o Cara
Delevingne presentando su propia linea de sex toys. La in-
dustria de los juguetes sexuales fue una de las favorecidas
durante la pandemia. Segtin el estudio Lovehoney Lockdown
2020, el 98% de las parejas practica sexting y el 54% se vol-
vi6é mas “aventurera” en sus relaciones (vogue.com).
Bryony comparti6 algunas de las principales innovaciones
para la audiencia de Southby:

e Handi. La primera linea de juguetes sexuales para
personas con discapacidad, “porque el placer es un derecho”.

REPORTE PUBLICIDAD | NOTA DE TAPA

La mision de la compaifiia es poner al placer al alcance de to-
dos (thatshandi.co).

¢ Lovesense. App que convierte a tu smartphone en
un control inalambrico para tu juguete (es.lovense.com).

e VDOM se especializa en la creaciéon de proétesis
genitales de ultima generacién que mejoran la experiencia
sexual adulta. E1 VDOMTM es un dispositivo portatil para
adultos conectado a una aplicacion que tiene la capacidad de
generar una ereccion con solo presionar un botén (thevdom.
com).

Finalmente Bryony destacd la plataforma Callisto, fundada
para combatir y prevenir el acoso sexual apoyada por una
comunidad de victimas (mycallisto.org).

Michael Kassan es un experto en medios digitales, empren-
dedor, comentarista y asesor de compaiiias de medios, ade-
mas de fundador y CEO de MediaLink. Los conoce a todos y,
sobre todo, sabe como cada uno llegdé donde llegd. Por eso
era imperdible esta charla en la que reunié al CEO de Tinder,
Jim Lanzone; la Head of Global Marketing y Communications
de Peloton, Dara Treseder; el CMO de Twitch, Doug Scott, y a
Jeremi Gorman, Chief Business Officer de Snap. Todas cabe-
zas de empresas que encontraron la manera no solo de tran-
sitar la pandemia sino que le hicieron frente con propuestas
de valor que les permitieron crecer en adeptos y ganancias
al convertir las citas en linea, el fitness en el hogar, los jue-
gos virtuales y las app impulsadas por la comunidad en cua-
tro ecosistemas publicitarios muy atractivos para marcas y
usuarios.

“Los medios crefan que nos ibamos a fundir porque de qué
servia hacer un match si después no podias salir a encontrar-
te, pero lo cierto es que la conexion humana fue muy necesa-
ria y Tinder era la plataforma para eso. Las conversaciones
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subieron un 25% y los swipes a tres millones por dia”, co-

mentd Lanzone. Las relaciones para los usuarios pasaron al
plano virtual por completo. Se conocian en Tinder y se jun-
taban en juegos como Animal Crossing para seguir la cita. Y
ya no era importante la geolocalizacién que antes regulaba
el radio de posibles pretendientes; el Pasaporte Tinder se
abrio para poder conocer gente de otras ciudades.
Entonces, ;como repensar el marketing para conservar el
elemento humano? “Para nosotros lo primero fue educar
sobre como funcionaba esta plataforma de fitness online,
y mas que mostrar el producto nos centramos en mostrar
las posibilidades de conectar con otros”, afirmé Treseder. El
gran hit de Peloton durante la pandemia fueron las colabora-
ciones directas y asociaciones con artistas que brindaron te-
mas especificos para los entrenamientos. La serie para ejer-
citar de Beyonce lleg6 al podio con 3.6 millones de miembros
apenas fue lanzada. Entretener y conectar. Ese también es
el objetivo de Twitch, la plataforma de juegos que alent6 a
millones de creadores a probar el streaming durante el lock-
down. “Los usuarios entran por el contenido pero se quedan
por la interaccién con los demas. Es una conexién muy es-
trecha donde lo que importa es la participacién”, sumo Scott.
El cuidado en estas plataformas donde la gente se expone
es muy importante. En Twitch aseguran tener Mods (mode-
radores) con herramientas para mantener una experiencia
positiva para todos mientras que en Snap tomaron una serie
de medidas: no hay likes para que la gente se sienta libre de
hacer sin estar pendientes de la aprobacién de otros; no hay
followers sino que el pedido de amistad es bidireccional, se
manejan con avatares para evitar discriminaciones fisicas y
no se puede transmitir abiertamente para todos. Segtin Gor-
man, esto los convierte ademas en un espacio seguro para
las marcas. A la hora de resumir en una palabra lo que no de-
beriamos subestimar por el impacto en medios y marketing
que tendra en el futuro, los invitados dijeron autenticidad,
participacion y AR.

; TODA COMPARIA
BEBE CONVERTIRSE
EN UNA COMPANIA
DE SOFTWARE?
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Bancos, aseguradoras, retail, finanzas, toda compaiiia esta
viviendo su transformacién digital acelerada por la pande-
mia. Y para eso necesita del mejor software para “ganar el co-
razéon y la mente” de sus consumidores, afirma Jeff Lawson,
autor de Ask Your Developer (Preguntale a tu desarrollador).
Lawson es cofundador de Twilio, la plataforma de desarrollo
que permite a los developers construir aplicaciones de co-
municacion en la nube y sistemas web.

El autor compartié escenario con el doctor Werner Vogel,
CTO de Amazon, y juntos explicaron por qué hoy es vital que
toda compaiiia se transforme en una compaiiia de software.
En vez de mirar con recelo las empresas de Silicon Valley,
toda compafifa puede armar una estrategia en la que conflu-
yan la creatividad de los desarrolladores y el liderazgo de los
hombres de negocio.

;Qué es lo que te diferencia hoy de la competencia? El esce-
nario cambi6 del clasico crear vs. comprar, crear vs. morir,
afirma Lawson. Las compafiias que realmente resuelven los
problemas de los consumidores son las que sobreviviran.
Volverte digital te convierte en una empresa con mejor ser-
vicio.

Pero cuidado, detalla Lawson, disefiar una compaiiia digital
implica considerar otros “mapas”, formas de pensamiento,
alli no podés aplicar la légica del brick and mortar (ladrillo).
La estrategia es ciento por ciento consumer centric. Usa la
creatividad del c6digo para resolver problemas. Muchos sub-
estiman la creatividad de los desarrolladores pero son socios
estratégicos para ganar. Escribir software hoy es mas facil
que nunca, pero operarlo nunca ha sido tan complejo, por
eso es importante tener un equipo que lo desarrolle y otro
que lo opere.

A medida que las compafiias crecen, se suman mas areas, hay
mas gente involucrada y terminan aislandose en silos poco
interconectados, ;dénde estd la mirada transversal sobre lo
que el consumidor necesita? Lawson destaca la figura del
product manager que no aparta la mirada puesta en el con-
sumidor durante todo el proceso.

Consultado sobre un consejo para innovar, Lawson incica:
“Arma equipos chicos, de no mas de diez integrantes que
tengan un gran sentido de la urgencia, que no se aparten del
consumidor y de la misién de la compafiia como si se tratara
de una startup. Personas que quieran ‘apropiarse del proble-
ma’. Dales poder de decision. Domino’s se transformo de una
compafifa que vende pizzas a una compaiiia de software, lo
logré a pesar de ser una empresa de mas de cincuenta afios.
Lo hizo de menor a mayor, contratando a un pequeio grupo
con un lider que empez6 innovando en un area especifica: el
delivery. ;Puedo hacer posible ordenar una pizza en lo que
dura un semaforo en rojo? A partir de esa pregunta surgieron
ideas muy innovadoras”.

Seglin Lawson, estamos innovando en tiempo real, armando
hipétesis de como deberian ser las cosas, pero sin perder el
mindset experimental. Hipétesis, prueba, evaluacion. “Siem-
pre recompensa a los que hicieron el trabajo”.

Si los consumidores rechazan la idea, no es un fracaso por-
que de todas maneras aprendimos la leccién econdmica y ra-
pidamente. Aprender qué no les gusta a tus consumidores es
tan valioso como aprender lo que si.

“Nunca evaluies en términos de revenue, nadie sabe desde el
primer dia qué es lo que va a mover la aguja del negocio. Lo
que estas testeando en todo caso es tu hipdtesis. Y si no plan-
tas la semilla, nunca tendras el arbol”, concluye.
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(Es posible controlar los discursos extremistas y a los gru-
pos que las fomentan en las redes? Estos movimientos y su
aparato de propaganda aparecieron mucho antes que las re-
des sociales; sin embargo, la escala y la rapidez que estas
pueden brindarles hoy en dia hacen mas dificil para la au-
diencia la tarea de reconocer las fake news. La experta en
medios digitales, Emily Bell, y la experta en algoritmos, Ca-
thy O’Neil, debatieron sobre lo que funcion6 y lo que no a la
hora de encarar este tema. “Creo que las plataformas nunca
quisieron intencionalmente ser editoras de contenido y por
eso nunca trabajaron como una organizacién periodistica.
Ellas querian conversaciones que fluyeran libremente, y el
problema es que cuando eso pasa, ocurre lo mismo que en
cualquier mercado sin regulacién”, comenz6 diciendo Bell
y explicd: “La primera enmienda de la Constitucion de Es-
tados Unidos -libertad de expresién- de alguna manera se
autorregula porque si tenés un grupo de personas diciendo
mentiras, el contrabalance es gente diciendo la verdad y el
‘mercado de ideas’ llega a un consenso de lo que es la verdad.
Al entrar en un mercado electrénico, la voz estd mediada por
la publicidad y el targeting que se hace de cada mensaje. Re-
cién alrededor de 2013, las personas empezaron a notar que
su feed de Facebook estaba balanceado por un algoritmo”.
Para Cathy O’Neil el problema esta en la definicién de éxi-
to. La inteligencia artificial puede superar al hombre en un
partido de Go o de ajedrez porque se entrena en un universo
muy pequeiio donde todos tenemos claro cual es la defini-
cién de éxito en esa tarea. Los distintos criterios en temas
sociales es lo que nos hace polarizar y quedarnos en Face-
book tanto tiempo, para discutir o buscar mas informacion
al respecto. “Los algoritmos de estas plataformas nunca van
a poder distinguir la verdad de la desinformacién porque la
Al no tiene un modelo para la verdad”, asegura. Las platafor-
mas primero negaron su responsabilidad aludiendo que su
rol era solo conectar gente. Presionadas a actuar, confiaron
en que la Al podria solucionar el problema pero sin buenos
resultados. En esta tercera instancia, muchas optaron por un
board de moderadores humanos para evaluar posibles alar-
mas y evitar que escalen discursos extremistas, desinforma-
cién y consignas que generan que la gente (se) haga dafo.
Emily Bell cerr6 con una gran pregunta: ;queremos que los
paises decidan qué hacer o vamos a dejar que decidan las
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plataformas? “Estados Unidos seguramente lo dejara en ma-
nos de las Big Tech mientras que Europa probablemente lo
deje a cargo del Estado sabiendo que puede destituir a las
autoridades. Definitivamente creo que debe haber mas re-
gulacién”, compartid. “Creo que Facebook deberia ser mas
generoso con su data y sincerar el dafio que estd haciendo.
Necesitamos soluciones culturales especificas basadas en la
ley”, concluy6 O’Neil. #AIWontWork

;Podemos reclamarle a la tecnologia la humanidad que nos
quit6? ;Cémo disefiar una tecnologia mas humana? La tec-
nologia es mas que eficiencia y aceleracidn, afirma Dentsu
Group Inc, el grupo de comunicaciéon japonés que cada afio
presenta sus innovaciones en SXSW. “Code Humanity” fue el
titulo de la exhibicién de la agencia a través de cuatro pro-
totipos basados en sus verticales “para cambiar el mundo”:
motion, well-being, food-cycle y weather (movimiento, bien-
estar, ciclo alimentario y tiempo).

e Motion. Dentsu desarroll6 el Motion Data Lab
para expandir las capacidades del movimiento corporal, co-
laborar en temas de salud y a su vez recuperar y preservar
tradiciones culturales basadas en el movimiento. “Al alma-
cenar una gran cantidad de datos de movimiento a diario,
esperamos innovar en una amplia gama de industrias, por
ejemplo, para predecir el riesgo de enfermedades y ayudar
a transmitir tradiciones y culturas. Nuestro objetivo es ha-
cer de los datos de movimiento un recurso invaluable para
la humanidad” (motiondatalab.com).

* Well-being. El negocio de los juguetes antiestrés
estd en pleno desarrollo y el lockdown que oblig6 la pan-
demia no hizo mas que potenciarlo. ;Qué tienen en comun
la meditacién y los squishies? Que ayudan a focalizar en un
momento en el que la salud mental debe ser tema de agen-
da. “Marshmallog es un ‘squishy conectado’ que invita a los
usuarios a interactuar a través del tacto. Usando sensores
giroscopicos y sensores de presion flexibles, el juguete mide

cémo y cuando los usuarios lo tocaron y les ayuda a mejorar
su capacidad de atencién de una manera entretenida al pro-
porcionar retroalimentacion biologica a través del sonido y
las imagenes” (neurowear.com).

¢ Food-cycle. En un futuro convivir con insectos no
va a ser tan extrafio, pero ;como hacer para cambiar la per-
cepcion de asco que tenemos hoy? El laboratorio descubrié
que una especie de gusanos, las larvas de la mosca soldado
negro, tienen el potencial de alimentarse de las sobras de
alimentos con muchisima rapidez y generar nutrientes para
producir mas y mejores alimentos. Es asi que disefiaron
Hungry Frame, un ecosistema que incluye plantas comesti-
bles, larvas y peces que conviven en armonia en un disposi-
tivo con buen disefo. ;El objetivo? Reinventar la manera en
que lidiamos con las sobras (grubin.jp).

¢ Weather. ;Podemos recuperar la capacidad de
aprender observando la naturaleza? Skypedia fue creado
para combinar meteorologia y juego. Un programa que uti-
liza Al y te permite encontrar imagenes en las nubes y a su
vez aprender de ellas. “El programa se basa en una amplia
coleccién de datos relacionados con el cielo y las nubes para
actualizarlo sobre una variedad de condiciones climaticas.
Skypedia te permite estar en contacto con la naturaleza.
Todo lo que necesitas hacer es mirar hacia arriba” (skype-
dia.ai>).

o TikTok
anm

someone really just sold
me a flat screen tv for
$25. i go home and
hook it up and an mf
arbys menu pops up.

El 25 de septiembre de 2020 Nathan Apodaca subi6 un vi-
deo a TikTok (<ver video>) donde se lo podia ver feliz sobre
su tabla de longboard, andando tranquilo por la autopista
al ritmo de “Dreams”, un tema de Fleetwood Mac, mientras
bebia de una botella de Ocean Spray Cran-Raspberry. El vi-
deo se volvi6 viral rapidamente, acumulando cerca de 26 mi-
llones de visitas. Fue replicado por varios tiktokers y hasta
Mick Fleetwood hizo su version (<ver video>).

“Dreams” volvi6 a ingresar al Billboard Hot 100 en el puesto
21 después de una ausencia de 43 afios, subi6 al Top Ten
de las listas de Spotify en Estados Unidos y alcanzo el #1
en Apple Music. Ese es el poder que puede tener un simple
video.
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Al indagar un poco mas en la historia detras del posteo, la
marca descubrid que Apodaca lo habia grabado luego de
que su auto se quedara sin bateria y lo dejara a pie después
de un largo dia de trabajo. Y para agradecerle por la repen-
tina fama que la bebida habia adquirido como portadora de
“buena onda”, le regalaron a Nathan una camioneta repleta
de botellas.

La comunidad hiperactiva de TikTok ha creado un caldo de
cultivo de personajes, conversaciones, memes y tendencias
que influyen en la cultura. Un espacio muy tentador para
marcas que deben ser astutas, respetuosas y, sobre todo, au-
ténticas. Cada plataforma tiene sus peculiaridades y, en Ti-
kTok, un mensaje publicitario replicado como tal puede ser
la muerte (por un rato, al menos). Por eso Sandie Hawkins,
gerenta general de Soluciones de Negocios de TikTok, a la
cabeza del panel que incluy6 a Melanie Di Biasio, de Ocean
Spray, AJ] Curry, de la Liga Nacional de Futbol Americano, y
Deborah von Kutzleben, de la cadena de restaurantes Arby’s,
asegura que no hay que hacer avisos, hay que hacer tiktoks,
y sus invitadas estaban para demostrarlo.

Di Biasio conté lo vertiginoso que fue todo el proceso para
asimilar y entrar en la conversacion de la manera correcta:
“Saber que te estds metiendo en algo que no tenés idea de
cémo va a funcionar no es facil, pero si lo pensas mucho, se
te pasa. Aprovechar el momento es clave para encontrar un
link organico. Vimos el video de Nathan el viernes y como
ganaba popularidad durante el fin de semana. Nos encanté
la historia y lo que transmitia. Fue una sorpresa para noso-
tros porque Ocean no era hasta entonces una marca activa
en TikTok y quisimos agradecerle”.

Cualquiera puede ser descubierto en TikTok. John Cas-
terline, conocido como @h1t1, publicé un video en el que
aparece un televisor de pantalla plana que comproé por 25
dolares pero que solo podia mostrar un menu de Arby’s (ti-
ktok.com/@h1t1). Esa fue la llave que encontré la marca.
“No tiene que ver con la cantidad de seguidores, si son fans
de la marca o si la critican. Es la manera de demostrar que
nos importan y que son especiales. La conversacion sobre ‘el
menu desaparecido’ fue una gran movida para nosotros. No
porque hayamos vendido una cantidad exorbitante sino por
lo que generé en la comunidad”, compartié Von Kutzleben.
Esta entretenida serie de interacciones entre Casterline y
Arby’s eventualmente se convirti6 en una tendencia a la que
mucha gente se sumé mostrando pantallas que solo tenian
el menu de Arby’s.

Las tres invitadas coincidieron en que sus compaiiias tie-
nen un equipo dedicado a la escucha permanente. Solo asf
pueden ser agiles para responder y diferenciar qué se puede
escalar. “Desde la NFL entramos en TikTok haciendo comen-
tarios en posteos de la gente. Para nosotros era importante
hablar con -no a- nuestra audiencia. Generar una conexién
uno a uno. Para quien es fan, que la NFL o un jugador de
la liga te comente el video es como que te regalen la pelota
después del partido”, explicé AJ Curry. Y asi pasé con estos
amigos (ver video) cuando subieron esos dias de entrena-
miento en el fondo de la casa y de golpe se volvieron virales.


https://motiondatalab.com/). 

https://www.youtube.com/watch?v=OtzVKUCZE5w
http://revistareporte.com.ar/el-crack-de-los-millennials/ 
http://tiktok.com/@h1t1)
http://tiktok.com/@h1t1)
https://bit.ly/2PlfPVCZ
http://www.neurowear.com/marshmallog/
https://grubin.jp/en
http://skypedia.ai/
http://skypedia.ai/
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BRUGE MAU:
; QUE_ESTAMOS
ISENANDO?

“Practicamente todo lo que hacemos hoy debe cambiar. To-
davia hacemos la mayoria de las cosas como si fuéramos
duefios de la naturaleza y tuviéramos recursos ilimitados.
Trabajamos como si el desperdicio no fuera un problema.
Tratamos a la naturaleza como una despensa y un inodoro.
Pensamos a corto plazo, festejamos como si no hubiera un
mafiana y pasamos la cuenta a las generaciones futuras. Vol-
camos los problemas que no podemos resolver en lugares
que no podemos ver. Y muchas de nuestras soluciones crean
mas problemas de los que corrigen. Las cosas tienen que
cambiar. Ya”, dijo el disefiador Bruce Mau para empezar a
explicar su metodologia de Massive Change, un acercamien-
to holistico, responsable y que desplaza al ser humano del
centro para poner en su lugar a la vida en cualquiera de sus
formas como motor del disefio.

Mau destaco tres puntos como claves dentro de los 24 prin-
cipios que desarrolla en su libro MC24:

1. Inspiracion. Como lideres de disefio, asumimos
la responsabilidad de inspirar. La inspiracién no es un efecto
secundario en el disefio de cambios masivos. Es nuestra pri-
mera responsabilidad. La unica forma de lograr un cambio
real es inspirar, mostrar a las personas un futuro mas emo-
cionante que su pasado e inspirarlas a trabajar juntas en el
viaje. En los negocios, la educacidon y el gobierno, la inspira-
cion es nuestra principal responsabilidad.

2. Optimismo. Como disefiadores que asumen los
grandes desafios que enfrentamos hoy, no tenemos mas re-
medio que ser optimistas. A pesar de que nuestros medios
de comunicaciéon estan organizados estructuralmente en
torno a la violencia y el conflicto, la verdadera historia de
nuestro tiempo es vivir juntos y cuidarnos unos a otros. No
podemos permitirnos el lujo del cinismo.

3. Unidad. La idea de que se nos ha dado dominio
sobre la naturaleza y de que es infinitamente abundante
es una peligrosa reliquia de una época de ignorancia. Hoy
entendemos que solo hay una cosa en el planeta: la vida.
Somos parte de la vida. Dependemos de los sistemas eco-
logicos vivos para sostenernos y existen limites reales para
la generosidad de la naturaleza. Nuestro enfoque de todo lo
que disefiamos y producimos debe estar informado por esta
conciencia.
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Mau esta convencido de que la falta de empatia es el origen
de esta cascada de crisis simultaneas que se acumulan unas
sobre otras: pandemia - justicia social y racial - clima - in-
seguridad alimentaria - gobierno. Todos desafios globales
interrelacionados. Y asegura que cuando fallamos es porque
disefiamos mal. Nuestro error estd en tratar de aislar el pro-
blema y pensar en una solucién tnica para eso. “En la ecolo-
gia no hay ‘externo’. Todo es parte de lo mismo. La empatia es
el core de esta metodologia. No podemos imponer nuestros
deseos. Estamos todos en esto”.

La afamada futurista y fundadora del Future Today Institu-
te es un clasico de SXSW donde presenta su reporte de ten-
dencias tecnolégicas para el afio. Un compendio de mas de
500 tendencias que atraviesan todas las industrias: entre-
tenimiento, educacion, salud, medioambiente y geopolitica,
entre tantas otras.

“Haber sobrevivido a la pandemia -0 a un terrible proceso
electivo- nos hace vulnerables. No somos future-proof. Te-
nemos que aprender a vivir en la incertidumbre y ser flexi-
bles”, recomienda Webb. Para la autora, nos encontramos
ante una encrucijada, los avances tecnoldgicos orientados
al control del cuerpo, junto a las nuevas posibilidades que
nos da la “realidad mixta” y la ediciéon de ADN, abre nuevos
interrogantes para la humanidad.

La futurista reconocié tres macrotendencias a las que de-
bemos estar atentos, no importa la industria o el sector en
el que nos desempefiemos, porque en su desarrollo y evo-
luciéon y en las elecciones que tomemos como sociedad, se
juega nuestra propia libertad.

1.YoT (You of Things). El cuerpo conectado alared
através de distintos dispositivos como anteojos inteligentes,
implantes o interfaces de control neuronal. Los dispositivos
se vuelven cada vez mas inteligentes, trabajan en red y pue-
den ser muy utiles para prevenir enfermedades cardiovas-
culares; podemos ejecutar comandos sin necesidad de usar

la voz (solo a través del pensamiento) o incluso mejorar la
calidad del dormir. Pero ;qué pasa si esos dispositivos son
hackeados? ;Y si se utilizan para controlar la capacidad pro-
ductiva de un trabajador? ;Cuan segura sera la network del
YoT? ;Quién controlara esa data? Lumen, por ejemplo, es un
dispositivo que trackea tu metabolismo y puede recomendar
qué alimentos ingerir para alcanzar una dieta equilibrada.
(Qué pasa si la data de Lumen afecta lo que pagas por tu
servicio de salud? ;Y si modifica tu préxima compra online
de alimentos porque considera que ya ingeriste demasiadas
grasas? El cuerpo se puede transformar en una prision.

2. Vivimos en una realidad mixta. Habitamos
un mundo mixto en donde la YoT y nuestra data personal
crean una nueva realidad. Asi como conocemos la realidad
aumentada y la realidad virtual, también existe la “realidad
asistida” que utiliza elementos digitales para enriquecer tu
realidad fisica, los GPS, por ejemplo. Webb destac6 también
la “realidad disminuida”, dispositivos que cambian la manera
en que percibimos las cosas. Vidrios que cancelan ruidos, an-
teojos que pueden quitar elementos de una escena e incluso
una presencia humana. Inquietante. La realidad mixta tam-
bién incluye extensiones digitales, avatares hechos a nuestra
imagen y semejanza (Synthesia es una compaiiia referente
del tema), ropa digital para usar en redes sociales e incluso
algoritmos capaces de sintetizar nuestra voz y desarrollar
una version de nuestra personalidad con lo que extraen de
nuestras publicaciones en redes sociales. Incluso cuando
ya no estemos en este mundo, lo que lleva a preguntarnos
;quién es duefio de nuestra data?

3. Un nuevo “desorden” mundial. La combinacién de YoT con
la realidad mixta da lugar a preguntarse sobre las nuevas
maneras de vigilancia y control social que estan a la vuel-
ta de la esquina. La “neutralidad de la nube” es un tema de
agenda urgente: ;qué sucede cuando son muy pocas compa-
fifas tecnolégicas las que controlan todo? La pandemia de-
mostré que los drones-delivery, los robots asistentes y las
camaras que detectan temperatura corporal a larga distancia
ya son una realidad. Los incidentes en el Capitolio el dltimo
enero también desnudaron un nuevo modelo de vigilancia
ciudadana. En el sitio Faces of the Riot, por ejemplo, a tra-
vés de las imagenes que la gente comparte sobre el asalto al
Parlamento, se utiliza Al para identificar a los manifestantes
perdiendo de vista un gran riesgo: los algoritmos tienen ses-
gos y muchas veces se equivocan.

Podés descargarte el informe completo aqui: futuretodayins-

titute.com/ L'I'Ql’lds /
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SXSW 2021
PITGH
AWARDS

SXSW celebro algunas de las tecnologias mas emocionan-
tes, innovadoras y de vanguardia del ecosistema de startups
global en su ya tradicional SXSW Pitch Awards. La compe-
tencia de este afo reuni6 a cuarenta empresas de tecnologia
interactiva en ocho categorias diferentes. Cada una pitched
virtualmente durante cinco minutos en los que contestaron
preguntas de tres jueces especialmente seleccionados. Estos
fueron los ganadores de cada categoria:

THE INTELLIGENT CARBON
FOOTPRINT MANAGEMENT &
REPORTING PLATFORM

Simplified sustainability reporting and disclosures for your

organization or your investment portfolio companies

S “

ENTERPRISE & SMART DATA: PERSEFONI

Plataforma que permite a las empresas medir y controlar su
huella de carbono. Automatiza los informes de sostenibili-
dad y facilita el proceso de divulgacién de informacién a los
inversores.

Meet Polly: The socially
assistive platform
changing life for those

with neurological ‘
disorders {7

ARTIFICIAL INTELLIGENCE, ROBOTICS &
VOICE: PARROT

Por el desarrollo de Polly, plataforma que utiliza machine
learning y Al para asistir por medio de la voz y el cuidado a
distancia a personas con desordenes neuroldgicos.


https://futuretodayinstitute.com/trends/
https://futuretodayinstitute.com/trends/
https://www.flyparrots.com/
https://persefoni.com/

SMART CITIES, TRANSPORTATION, LOGISTICS:
MICROTRAFFIC

Con tecnologia de IA, hace que sea mas seguro conducir
midiendo los “cuasi accidentes” en las intersecciones.
MicroTraffic puede predecir accidentes con lesiones con
una precision del 94%. Y crear planes de seguridad vial para
intersecciones que reducen el riesgo en un 80%.

COLLECTION KIT

Aoy SEXUAL ASSAUL

ERNO: OH100
OTNO.: 0513050

HEALTH, WEARABLES & WELLBEING:
LEDA HEALTH

Desarroll6 un kit privado para la recoleccién y las pruebas
forenses de ataques sexuales, al mismo tiempo que
conecta a los sobrevivientes con profesionales médicos y
comunidades de apoyo para ayudar durante el proceso de
recuperacion.

oar -y -

BEST ALTERNATIVE/ONE MINUTE SPEED
PITCH: COLORCAST

Aplicacion social de audio que permite a cualquier persona
con un teléfono inteligente compartir sus opiniones sobre
un programa en vivo, sus analisis y sus emociones en tiempo
real.
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Honest Jobs

Job Seekers

Every time you search for
ript

with us, our system analyzes
thousands of job desc ‘you. We create “smart

B K o felew »
listing displays aConflil Score” which shows you hew <P T e
ible ! :

yo
much quicker path to employment! et
Alter creating an account you will aiso gain access to our national

“Digial Resource Center, conneeting you with helpful resources

such as food, transportation, housing, and mere.

Employers

Honest jobs provides the smartest way to offer fair-chance

employment. Whether you need hands-on placement

services with a guaranteed retention period or just a more
y » from this

" ﬂ Kelly williams

FUTURE OF WORK: HONEST JOB

Utiliza inteligencia artificial para hacer “matchs inteli-
gentes” entre exconvictos y posibles empleadores con el
objetivo de reducir el rechazo y proporcionar un camino
mas rapido hacia el empleo.

SOCIAL & CULTURE: APPLIED BIOPLASTICS

Compaiiia que ofrece productos sustentables de origen ve-
getal (biomaterials) alternativos al plastico, reduciendo la
dependencia del petroéleo.

BEST BOOTSTRAP COMPANY (THE COMPANY
WHO HAS DONE THE MOST WITH LEAST):
REFIBERD

Sistema de reciclaje textil integrado que utiliza inteligencia
artificial y robdtica para clasificar los textiles desechados,
que luego ingresan a un proceso que los convierte en hilo
100% reutilizado.

BEST DEI (DIVERSITY, EQUITY & INCLUSION):
SISU GLOBAL HEALTH

Disefia y comercializa dispositivos médicos con y para
mercados emergentes. Por ejemplo, Hemafuse un dispositivo
manual simple que permite a los médicos recuperar, filtrar
y reciclar sangre de pacientes con hemorragia interna como
una alternativa a donacion.

BEST IN SHOW + ENTERTAINMENT, GAMING &
CONTENT: HOLORIDE

Utilizando XR y data de navegacion, Holoride transforma
cualquier viaje en auto en una experiencia hiperinmersiva.

INNOVATED WORLD TECHNOLOGIES:
MOLYWORKS

Es una empresa de reciclaje, fabricacion y distribucion que
ha desarrollado una fundicién de reciclaje que convierte la
chatarra metdlica en polvos metdlicos in situ.
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SXSW 2021
FILMS
AWARDS

SXSW celebré algunas de las tecnologias mas emocionan-
tes, innovadoras y de vanguardia del ecosistema de startups
global en su ya tradicional SXSW Pitch Awards. La compe-
tencia de este afio reunid a cuarenta empresas de tecnologia
interactiva en ocho categorias diferentes. Cada una pitched
virtualmente durante cinco minutos en los que contestaron
preguntas de tres jueces especialmente seleccionados. Estos
fueron los ganadores de cada categoria:

FEATURE FILM GRAND JURY AWARDS

Narrative Feature Competition: The Fallout / Directora:
Megan Park.

Special Jury Recognition for Multi-Hyphenate Storyteller:
I'm Fine (Thanks for Asking) / Directoras: Kelley Kali and
Angelique Molina.

Special Jury Recognition for Breakthrough Performance:
Islands / Director: Martin Edralin / Actor: Rogelio Balagtas.
Documentary Feature Competition: Lily Topples the World
/ Director: Jeremy Workman.

Special Jury Recognition for Exceptional Intimacy in
Storytelling: Introducing, Selma Blair / Directora: Rachel
Fleit.

Special Jury Recognition for Humanity in Social Action: Not
Going Quietly / Director: Nicholas Bruckman.

SHORT FILM GRAND JURY AWARDS

Narrative Shorts: Play It Safe / Director: Mitch Kalisa.
Special Jury Recognition for Visionary Storytelling: Don’t
Go Tellin" Your Momma / Directores: Topaz Jones,
Rubberband.

Special Jury Recognition for Direction: Like the Ones I
Used to Know / Directora: Annie St-Pierre.

Documentary Shorts: Aguilas / Directores: Kristy Guevara-
Flanagan y Maite Zubiaurre.

Special Jury Recognition for Courage: Red Taxi / Director:
Anonymous.

Special Jury Recognition for Poetry: I Ran From It and Was
Still in It / Director: Darol Olu Kae.


https://www.honestjobs.co/
https://sisuglobal.health/
https://www.microtraffic.com/
https://www.honestjobs.co/
https://www.holoride.com/
https://colorca.st/
https://www.molyworks.co/

Midnight Shorts: The Moogai / Director: Jon Bell.

Special Jury Recognition for Bold Vision: Stuffed / Director:
Theo Rhys.

Animated Shorts: Nuevo Rico / Director: Kristian Mercado.
Special Jury Recognition for Innovation: KKUM / Director:
Kang Min Kim.

Special Jury Recognition for Storytelling: Your Own Bullshit
/ Directora: Daria Kopiec.

Music Videos: Madame Gandhi - “Waiting for Me” /
Directora: Misha Ghose.

Special Jury Recognition for How the Hell Did They Do
That?!: Waze & Odyssey, George Michael, Mary J. Blige &
Tommy Theo - “Always” / Director: Nelson de Castro.
Special Jury Recognition for Pure Joy: Kuricorder Quartet -
“Southpaw” / Director: Sawako Kabuki.

Episodic Pilot Competition: 4 Feet High / Directoras: Maria
Belén Poncio y Rosario Perazolo Masjoan.

Special Jury Recognition for Best Duo: Pretend Partners /
Director: Ron Najor.

Poster Design Competition: Bob Moses Featuring ZHU -
“Desire” / Director creativo: Owen Brown / Director de arte
e ilustrador: Benjamin Kalaszi / Graphic Disefiador: Diego L.
Rodriguez (Paramoidme).

Special Jury Recognition: The Box / Disefladores: James
Burns y Shal Ngo, Aleksander Walijewski.

Title Design Competition: The Queen’s Gambit Title
Sequence / Disefiadora: Saskia Marka.

Special Jury Recognition: Birds Of Prey and the
Fantabulous Emancipation of One Harley Quinn Title
Sequence / Disenador: Michael Riley.

Virtual Cinema Competition: Samsara / Director: Huang
Hsin-Chien.

Special Jury Recognition for Immersive Journalism:
Reeducated / Director: Sam Wolson.

Louis Black “Lone Star” Award Winner: Without Getting
Killed or Caught / Directores: Tamara Saviano y Paul
Whitfield.
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4 FEET HIGH

Metro veinte / 4 Feet High es el titulo de la serie multipla-
taforma escrita y dirigida por las argentinas Maria Belén
Poncio y Rosario Perazolo Masjoan, y cuyo primer episodio
para TV se estrend y fue premiado en la Competencia de Pi-
lotos Episodicos de SXSW. Durante los seis episodios “pla-
nos” en 2D y las cuatro experiencias de VR 360 —-una mezcla
de accién en vivo y animacidn-, la serie cuenta la historia
de Juana, una joven de 17 afios en silla de ruedas que busca
explorar su sexualidad pero se avergilienza de su cuerpo. Una
nueva escuela, encajar, hacer amigos, salir de fiesta. Las dro-
gas, el sexo y la lucha por una ensefianza de mayor calidad
hacen al recorrido de la protagonista. “Estamos muy felices y
agradecidas por este reconocimiento. Creemos que mas his-
torias como esta tienen que salir al mundo para hablar de
aquello que nos incomoda, para hacernos nuevas preguntas,
cambiar paradigmas y mostrar con naturalidad la diversi-
dad de cuerpos, identidades y sexualidades que existen en el
mundo”, nos explicaron las creadoras al contactarlas.

¢Un deseo? “Que nos animemos a cuestionarnos lo que con-
sideramos bello y erédtico. Que mas mujeres cuenten histo-
rias de mujeres y mas disidencias cuenten sus historias”.
Metro veinte / 4 Feet High es una produccién argenti-
no-francesa de la que participaron ARTE, Red Corner (Fran-
ce), Detona Cultura, Realidad 360 Argentina, Malditomaus
- Animacién & VFX y Mena Studio (Argentina). “Felicitamos
a todo el equipo increible que hizo este proyecto posible y
sobre todo a la talentosa actriz principal Marisol Irigoyen
que, siendo su primer experiencia actoral, hizo un traba-
jo alucinante”, destacaron. El proyecto esta basado en una
historia real. Rosario Perazolo Masjoan estd en una silla de
ruedas. “Para mi, empezar a usar una silla de ruedas fue des-
cubrir un mundo nuevo. Un cambio de contexto, un cambio
de rutina. No dejé de hacer cosas. Aprend{ a hacerlas de una
forma diferente. No padezco mi vida. No espero que alguien
venga y me salve. Una discapacidad no te hace mejor ni peor
que nadie. Para mi, adaptarme a una silla de ruedas fue un
proceso largo. Todo hubiera sido mas facil si la discapacidad
no fuese un tabu”, compartié Rosario en su charla TEDx en
Coérdoba. “Dirigir es una ventana a cosas que quiero ver en el
mundo real. Es una oportunidad de mostrar lo que pasa en
mi cabeza. Con la representacidn, creamos identidad. Mien-
tras crecia nunca vi un personaje con el cuerpo como el mio”.
“Esta serie es una experiencia intima que juega con nuestros
prejuicios y puede llevarnos a lugares incomodos porque
muestra cosas que no estamos acostumbrados a ver. Es una
declaracién por los derechos de todos/as de experimentar
placer libremente, sin importar el género o el cuerpo que
tengamos’”, sintetizd Poncio.

<Ver trailer acad>

Video Game of the Year + Excellence in Game Design: Hades
- Supergiant Games.

Indie Game of the Year: Deep Rock Galactic - Ghost Ship
Games / Coffee Stain Publishing.

Tabletop Game of the Year: The Search for Planet X -
Renegade Game Studios / Foxtrot Games.

VR Game of the Year: Half-Life: Alyx - Valve.

Matthew Crump Cultural Innovation Award: Dreams -
Media Molecule / Sony Interactive Entertainment.
Excellence in Animation, Art, & Visual Achievement:
Ghost of Tsushima - Sucker Punch Productions / Sony
Interactive Entertainment.

Excellence in Score: Ori and the Will of the Wisps - Moon
Studios / Xbox Game Studios.

Excellence in Multiplayer: Deep Rock Galactic - Ghost
Ship Games / Coffee Stain Publishing.

Excellence in Narrative: The Last of Us Part II - Naughty
Dog / Sony Interactive Entertainment.

Excellence in Audio Design: DOOM Eternal - id Software /
Bethesda Softworks.

Excellence in Technical Achievement: Microsoft Flight
Simulator - Asobo Studio / Xbox Game Studios.
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https://www.youtube.com/watch?v=8S3jBzRExdw
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Fernando
Vega Olmos

“Las marcas hoy performan mal
porque el dinero no va a donde

tiene que ir”

POR MAJO ACOSTA

Pocos profesionales de la co-
municacion pueden hacer diag-
nosticos tan claros sobre el mo-
mento que vive la comunicacion.
Vega Olmos defiende la épica de
laideay explica por qué las mar-
cas estan en peligro y es tan ne-
cesario resetearse.

Tengo muy presente una entrevista
que hicimos que va a cumplir diez
afios y esta absolutamente vigente.
Ahi habldbamos de que las marcas
estaban temerosas, a proposito de
un aviso que Levi’s habia levanta-
do en medio de unos disturbios en
Londres. Hablabamos de la iden-
tidad que estaba perdiendo la pu-
blicidad... ;Cé6mo ves que todo eso
evoluciond en este tiempo? Creo que
ese era el final de una época de ficcién.
Las marcas generaban mundos ficticios
y a esos mundos los consumidores po-
dian acceder o no. Era como un juego.
En un momento determinado la ficcién
se empez6 a alejar tanto de la reali-
dad que comenzd como a eclosionar. Y
ademas aparecié este aparatito [el ce-
lular] que nos da un acceso brutal. En
esa nota hablabamos, a propo6sito de
los riots de Londres, de los “chaps”. Los
“chaps” eran esos chicos que se habian
quedado medio fuera del sistema pero
les habria encantado acceder a ropa
de marca, etc., y entonces saqueaban
las tiendas del centro de Londres. Ese
fue el final de la ficcion y el principio,
no diria de la realidad, pero si de la
autenticidad acotada. Porque ninguna
marca es extremadamente auténtica.
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Ahi empezaron a sobresalir compaiiias
que tenian muy claro para qué existian.
Y para qué existen: qué rol ocupo en la
sociedad. Facebook conecta, Patagonia
cuida el planeta, etc. Lo que me gusta
de los propositos de las marcas es que,
los que funcionan, los contas asi, en una
palabra. Yo no sé si Facebook conecta
maravillosamente bien, lo indiscutible
es que Facebook conecta.

Las marcas que crecieron exponencial-
mente, la mayoria fundadas en este si-
glo, son auténticas. No 100% auténticas
pero mucho mas auténticas y tienen un
anclaje en la realidad mas profundo.
Es lo que en algin momento se llamo,
y nosotros hicimos bastante hincapié,
del storytelling al storydoing, ;no? No
me cuentes, mostrame lo que hacés y
ahi me voy a dar cuenta si tu mensaje
tiene consistencia. Hace mas o menos
diez afios se empezaba a inaugurar esta
etapa de marcas que ya no podian te-
nerle miedo a la realidad, la tenian que
saber utilizar. Yo hoy les digo mucho a
mis clientes: usen la controversia por-
que es la marca mas poderosa de cre-
cimiento... Y si te equivocas, no pasa
nada. Hay tanto ruido que todo se olvi-
da rapido. Si una marca no aprende a
usar la controversia de la tematica en
la cual es auténticamente relevante, no
sabe hacer comunicacidn.

(No creés que el propésito en un
punto se convirtié en un significante
vacio? Obvio. Porque nosotros somos
un sector que tiene una enorme capa-
cidad de superficialidad. El propésito
se transform6 en una moda. Yo he es-
cuchado disparates extraordinarios de

gente que vende el servicio de definir
propdsitos de marcas. Y lo que es peor,
clientes que lo compran. Que una mar-
ca tenga claro para qué existe es clave
hoy. Porque la comunicacién es mucho
menos mensaje, mucho menos mond-
logo; es mucho mas dialogo, y el dialo-
go implica comportamiento. Si vos no
tenés muy en claro para qué existis, es
muy dificil que tengas comportamiento
de marca. No importa tanto el mensaje
sino el comportamiento de la marca.

.Y ahi creés que la pandemia funcio-
noé como un wake up call o modificé
algunas cosas? Te dirfa que puede
empezar a modificar recién a partir de
ahora. Hace un afio todo el mundo ha-
blaba de que de esto ibamos a emerger
mejor. Y yo, la verdad, no era muy par-
tidario de esa idea. La pandemia sacé
casi lo peor del ser humano, que se
volvié mucho mas egoista. Hemos visto
atrocidades de todo tipo, desde politi-
cos que se vacunan antes hasta lo que
se te ocurra. Y en todos lados, ;no? Pero
a su vez cortamos la inercia por com-
pleto. El Festival de Cannes, por ejem-
plo. Cannes no iba hacia ningun lado. Y
por lo menos se paré de golpe y tiene
la oportunidad de replantearse. Cannes
tiene que dilucidar cual es el propésito
del festival. Para qué existe este festival
hoy. A mi me gusta pensar que nos po-
demos resetar como industria o sector;
porque desenchufamos, y no habiamos
desenchufado antes. Nos desenchufé
la pandemia. Lo que se administraba
era esta especie de fade away que tenia
todo el sector, yendo hacia un lugar que
no era muy claro. Ahora se desenchufb.
La inica manera de superar un sistema
caduco es creando uno que deje obsole-
to al que existe. No sé si estamos toda-
via en eso, creo que aun hay mucho di-
nero que va hacia lugares equivocados.

Te escuché hablar de la “mala praxis
publicitaria” y a su vez hay prondés-
ticos de que un alto porcentaje del
presupuesto de marketing esta des-
tinado al marketing de la influencia.
. Tiene que ver con eso? Y bueno, ahi
el presupuesto estd yendo a lugares
que tienen métricas muy cuestiona-
bles. Muy cuestionables. Hablo mucho
con clientes que manejan presupuestos
globales y me muestran métricas que
no se cumplen tanto, por lo menos no
se cumplen con su marca. Si, me parece
que es momento de decir “el rey esta
desnudo”. No solo hay que tomar deci-
siones en funcidn de eso, hay que tomar
decisiones también de sentido comun.
(Estamarca sabe para qué existe? ;Esta
marca esta teniendo ideas? Lo que me
parece mas grave es que nadie sabe lo

que es una idea hoy. Te doy un buen
ejemplo: los diamantes son una piedra
preciosa, como las esmeraldas, los ru-
bies y los zafiros. Pero hubo alguien del
sector piedras preciosas que dijo “los
diamantes no son solo una piedra pre-
ciosa, los diamantes son un simbolo de
amor”. Eso es una idea en marketing.
Y le generé un rito a su alrededor. Al-
guien le dice a un otra/otro/otre “;te
querés casar conmigo?”, y le da un ani-
llo que tiene un diamante. No es una
esmeralda, ni un rubi, ni un zafiro, es
un diamante. Entonces eso es marke-
ting. De Beers hizo de esto un negocio
trillonario. “Diamonds are forever be-
cause love is forever”. ;Y vos cudntas de
estas ideas estds viendo? Las marcas
que funcionan y que crecen exponen-
cialmente tienen una idea. La realidad
es que esto también hoy es muy dificil.
Pero ese es tu trabajo, marketero. Y
después necesitds una idea de comu-
nicacién. Ejecuciones diferenciadoras
que no sean solo graciosas e impactan-
tes. Recuerdo que Wunderman Thomp-
son Nueva York hizo la campafia “Right
Hand Ring”, basada enteramente en el
anillo en la mano derecha, que te decia
que no esperes que te lo regalen, que te
lo ofrezca un pretendiente, ofrecételo
vos misma. Una gran idea publicitaria.

Y hasta adelantada en el empode-
ramiento femenino, ;no? Es que las
grandes ideas en el marketing y en la
publicidad siempre estan basadas en
insights que son verdad. Y que antici-
pan o no lo que va a pasar. A veces lo
anticipan tanto que no funcionan. Pero
ese es nuestro trabajo. Nuestro trabajo
no es contratar influencers. Contratar
influencers es no saber hacer tu traba-
jo. Hay mucha gente que no sabe traba-
jar. La métrica facil. La superficialidad.
Pensar que tener impacto y visibilidad
instantanea es lo mas importante. La
realidad es el cortoplacismo, estamos
en un contexto donde los directores
de marketing duran muy poco en su
laburo, entonces necesitan resultados
rapidisimo. Parto del supuesto de que
nadie trabaja mal porque quiere. La
gente que trabaja mal es porque esta
intentando trabajar bien. Pero en algtin
momento hay que parar la pelota.

En un momento, VOP fue modelo de
negocio para las agencias. Hoy to-
man la delantera las agencias inde-
pendientes, fundaste Anita & Vega
en la Argentina... ;Pensas que es el
modelo hoy?, ;es lo que esperabas?

La respuesta es facil, a mi me parece
que Anita [Rios] es uno de los grandes
talentos que hay en el mundo de la pu-
blicidad, te diria, global. Y creo que los



grandes talentos necesitan su oportu-
nidad. Me parece mal que no haya mas
gente en esta industria haciendo de
“mentores”, o llamalos como quieras.
Yo no tengo ninguna necesidad de te-
ner otra agencia. Pero me parece brutal
que Anita tenga una agencia y me pare-
ce que la agencia tiene el potencial para
ser extraordinaria. Creo que, bueno, ob-
viamente la pandemia nos puso el freno
a todos. De todas formas, también esta
bueno que el dinero vaya a la gente que
realmente aporta. Una de las cosas por
las cuales estoy muy enojado con la ma-
yoria de las marcas es que les pagan a
compafifas multinacionales, y el dinero
que se deberfa utilizar para construir
una marca se usa para pagar los gastos
de representacion de gente muy arriba
de esa pirdmide que jamas va a hacer
nada por su marca.

Las marcas hoy performan mal por-
que el dinero no va a donde tiene que
ir. Porque esta yendo a lugares todavia
muy obvios. Hay gente que ya salié de
los grandes grupos multinacionales, de
las grandes corporaciones, pero se fue
en estampida a Facebook, a Google y a
un monton de lugares, y estan haciendo
muy poco por las marcas. Volvamos a la
idea, ;qué quiere ser tu marca? A par-
tir de ahi qué vamos a hacer para que
la gente sepa que vos sos esto y quiera
interactuar con vos, y quiera conocerte,
y quiera pasar tiempo con vos, etcéte-
ra. Después usa todos los influencers
del mundo, hacé todos los TikToks que
quieras. Pero eso esta mucho después,
¢no? Creo que por eso estamos confun-
didos. Por eso las marcas no funcionan
y tienen métricas espantosas. El Mea-
ningful Brands de Havas cada vez les da
peor. Ocho de cada diez marcas sobran,
y la realidad es que es cierto: no son
muy relevantes para el mundo.

Quizas peco de naive pero la pande-
mia demostré6 que no necesitamos
tantas cosas. O esta locura del creci-
miento y del resultado también nos
esta llevando a un lugar que no es
sustentable ni para el consumidor
ni para el planeta. Digo, hay algo que
se tiene que mover y ahi me parece
que la comunicacién tiene un rol im-
portante. Totalmente. Y hoy ya es casi
imposible generar un éxito comercial
si es con algo que realmente la gente
no quiere. “Necesitar” me parece una
palabra muy grande porque nosotros
tenemos un montén de cosas que no
necesitamos. Vivimos en una sociedad
de consumo donde lo que tenés es por-
que lo querés tener mas que porque
lo necesitas. Y creo que ahora la gente
esta queriendo tener menos cosas. Es
verdad, se ha dado cuenta de que no
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“Una de las cosas
por las cuales estoy
muy enojado con
la mayoria de las
marcas es que les
pagan a compafiias
multinacionales, y
el dinero que se
deberia utilizar para
construir una marca
Se usa para pagar
los gastos de repre-
sentacion de gente
muy arriba de esa
piramide que jamas
va a hacer nada por
su marca. Las marcas
hoy performan mal
porque el dinero no
va a donde tiene que
ir. Porque esta yen-
do a lugares todavia

muy obvios.”

necesita tanto. Ahora con mas razon, si
la gente quiere tener menos cosas, que
tu marca se quede ahi, que no se que-
de fuera de eso. Van a desaparecer un
montén de marcas, de productos y ser-
vicios que no tienen un sentido ni una
razén de ser.

;Seguis teniendo fe en el talento ar-
gentino? Si, total. Me parece que noso-
tros somos sobrevivientes. Cuanta mas
crisis haya, mejor nos va a ir. El tema,
el gran desafio argentino en todo caso,
serfa qué pasa si viene algin periodo
de bonanza, si vamos a poder trabajar
con eso, ;no? En algin punto también
estaria bueno que pasemos a la etapa
de vivir, no de sobrevivir.

¢(Hay algo que te entusiasme y te
inspire en este tiempo? Si. Resetear

implica barajar y dar de nuevo, ;no?
Resetear implica que debemos tener
algo fundacional en los préximos afios.
Y habra gente capaz de hacerlo, soy
optimista. Creo que hay mucho talento
en el sector, y ahora hay necesidad real
de morfar y van a aparecer cosas. Era
peor cuando se intentaba mantener un
statu quo muy empobrecido que habia
terminado en manos de los financie-
ros que hasta nos obligaban a contar
Leones. Ser creativo era ganar Leones.
Creo el arqueo de Leones es el punto
mas bajo en la historia de la creatividad
en el mundo.

La otra cosa que me parece interesan-
te son los cambios sociales: se viven
momentos de cambios sociales fuertes
que generan un montén de resquemo-
res, de escozor, pero estd bueno que se
estén produciendo. El mejor ejemplo es
el feminismo. El feminismo es la épica
de ser mujer, y que ser mujer tenga una
épica me parece clave. Esto estd ha-
ciendo que el mundo cambie. Lo estan
logrando. Y estd bueno independiente-
mente de que hay un montén de quizas
son injustas por hacer lo politicamen-
te correcto. Te voy a poner un ejemplo
para clarificar esto: los premios Goya,
el Oscar del cine espafiol. Este afio gané
la peor pelicula de todas, que se llama
Las nifias, la 6pera prima de una direc-
tora mujer, que seguramente va a ser
una muy buena directora de cine pero
esta es su 6pera prima. La pelicula es
muy bdsica, y gan6 un Goya. ;Por qué?
Por el contexto. Pero volviendo a la
pregunta: el mundo cambia porque hay
épicas. Yo creo a muerte en las épicas y
me parece que muchos de los cambios
que no se producen todavia en el mun-
do, en nuestra industria o sector, es
porque falta la épica de la idea. Se llend
de tecnologia y big data, y otras cosas...

.Y quiénes van a liderar la épica de
la idea? Las nuevas generaciones. De
todas las agencias independientes que
hay, tienen que liderar las que queden.
Sin miedo a patear el tablero en serio.
A decir lo que haya que decir. A ayudar
a los clientes a que trabajen con me-
jor talento. A cambiar la praxis. Elegir
agencia por un pitch es mala praxis.
Que los creativos crean que ser creativo
es ganar Leones de Cannes es mala pra-
xis. Mala praxis es que, en las agencias,
el dinero vaya a los jefes y se paguen
sueldos horrorosos al talento, etcétera.
Pero tenemos que recuperar esa épica,
porque si vos necesitas una idea, tam-
bién vas a necesitar gente que sea ca-
paz de tener ideas. De eso todavia hay,
pero si seguimos asi, los chicos nuevos
no van a querer trabajar en este sector.
Y eso ya empieza a pasar.

NMIramar
de Ansenuzd

tu lugar
de encuentro

Miramar tiene todo para que vivas
momentos inolvidables.
" Playas, museos, diversion y alojamientos
~con el maximo confort en la costa de la
- laguna Mar Chiquita.
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Con perfil bajo y valores bien definidos, el “hermano mayor” del sitio nacido en Espafia hace nueve
afios aflora bajo un modelo de transparencia que apuesta a la sustentabilidad por suscripciones. La
trayectoria impecable de Martin Sivak es el primer argumento para lograrlo. El segundo, un staff
de talento y capacidad probadas. El tercero, y no por eso menos importante, la certeza de que otro
periodismo es posible.

POR PABLO CORSO
RETRATO DE MARTIN SIVAK: ALEJANDRA LOPEZ
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Cada vez que nace un medio en la Ar-
gentina, viene con la promesa de algo
grandioso, inédito y disruptivo. Vamos
a saber lo que nadie cuenta y nos lo van
a contar como nadie. Vamos a acceder
a las tramas ocultas y a las motivacio-
nes secretas. La verdad, finalmente, nos
sera revelada.

Martin Sivak desconfia de la refunda-
cién permanente. “Nuestro estilo es
mucho mas sobrio”, dice sobre elDia-
rioAR, peridédico digital que dirige des-
de el 10 de diciembre. El foco esta claro:
“Ofrecer noticias, informacion y analisis
sin tanta estridencia ni sobrevender lo
que damos, que basicamente son los
mejores textos posibles para contar y
entender lo que pasa en la Argentina
y el mundo”. El fondo es mas difuso:
cierto inconformismo con el estado de
cosas en el oficio, que Sivak —critico de
la situacion pero refractario a la polémi-
ca- elige callar. No quiere radiografiar
ni fiscalizar en publico al periodismo ni
a los periodistas.

“Sobrio” es, por cierto, la palabra que
define estos primeros meses del sitio.
Titulos informativos y concisos. Textos
legibles, con contextos pertinentes y
estructuras sdélidas. Disefio sin preten-
siones, para quedarse en la pagina, pero
no a cualquier costo. La persecucion de
un balance entre actualidad y contexto,
informacion y opinién. Lejos de la me-
dia y de la mediocridad, la busqueda
es recostarse en una constelacion de
valores que se diluyen entre la crisis de

la industria y la redefinicion del oficio:
rigor, independencia, humildad. Sin alti-
sonancias ni el mero registro de decla-
raciones cruzadas, la propuesta es prio-
rizar lo relevante por sobre lo impac-
tante. Todo fortalecido por las alianzas
con The Guardian, con el que tienen un
acuerdo de re-publicacion de notas, y
los “hermanos mayores” de elDiario.es.
Fundado por Ignacio Escolar en 2012,
en el contexto de “una oferta informa-
tiva monocorde y asfixiante”, el sitio
espafiol quiere “reconectar con la so-
ciedad, volver a ser parte de ella y no
parte del poder al que debe vigilar”. La
prioridad estd en los temas de igualdad,
salud, educacién y crisis climatica. La
novedad, en el modelo econémico: el
70% de la propiedad esta en manos de
personas que trabajan en la redaccion.
Con 56 mil suscriptores y mas de 10
millones de lectores mensuales, las ga-
nancias se invierten en contrataciones y
mejora de las condiciones laborales.

El contacto inicial con Escolar estuvo
a cargo de Guillermo Cullel, periodista
argentino que lanzé la web de Clarin,
condujo los negocios digitales del grupo
y dirigi6 las divisiones de medios de El
Mercurio (Chile) y EI Comercio (Pert).
“Me convencié muy rapido”, reconoci6
Escolar el 31 de octubre. Cullel seria el
director general de la version local y el-
Diario.es aportaria la plataforma tecno-
l6gica, el mayor costo de funcionamien-
to para un medio digital después de los
sueldos. Aunque el sitio espafiol era el

principal accionista, la version argenti-
na gozaria de total libertad y autonomia
en los contenidos. “En ninguin caso hubo
ni siquiera una sugerencia. Pero todas
las sugerencias son bienvenidas”, acla-
ra Sivak, que a mediados de afio habia
aceptado sumarse como director perio-
distico, tomar licencia en uno de sus dos
cargos docentes y posponer la escritura
de un libro y un documental.

El éxito dependera de que “logremos
convencer a mas personas de que un
periddico asi es necesario en sus vidas”,
adelanté Escolar. El staff se armé con
esas ideas en mente. Hay un editor ge-
neral (Marcelo Franco), una directora
de estrategia (Silvina Heguy), un editor
jefe de Politica y Economia (Walter Cu-
ria), una editora jefa de Actualidad (Na-
dia Burgues), 16 redactores (con firmas
como Andrés Fidanza, Diego Genoud,
Emilia Delfino, Victoria De Masi, Natali
Schejtman) y un elenco de colaborado-
res creciente y diverso.

El encuentro fundacional -y virtual- fue
a fines de octubre. Cuando empezd a re-
lajarse el aislamiento, las reuniones ini-
ciales con el equipo se hicieron en bares
y cafés, aunque la modalidad de traba-
jo siguié siendo basicamente remota.
Con protocolos y distancia social, hay
presencia rotativa en la redaccién de
Palermo: algunos dias va el equipo de
Politica, otros el de Economia, otros el
de Sociedad y Cultura. Los editores son
los que mas tiempo pasan in situ. Sivak,
de hecho, atiende el teléfono desde ahi.

En busca del Santo Grial de la independencia
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Aprender sobre la marcha

“Nacemos en vivo, innovamos en tiem-
po real”, es uno de los esléganes. ;Como
funciona eso? “La invitacién a los miem-
bros fundadores es inventar un diario,
que vamos construyendo y corrigiendo
todos los dias”, explica el director. “Por
eso decimos que es un diario en obra.
Hay diarios que pasan meses y meses
antes de salir. Nosotros tuvimos menos
de un mes con todo el equipo. Salimos
y lo estamos inventando con aciertos,
errores y cambios”.

El medio que habfanacido conla prome-
sade una agenda plural y la intencién de
evadir escandalos no pudo evitar uno
fugaz el 21 de febrero, después de que el
columnista Esteban Schmidt escribiera
que Carla Vizzotti estaba “desvirgada”
al asumir como ministra de Salud. Las
condenas tuiteras contra el sitio y sus
responsables fueron instantaneas. Con
la viralizacién consumada, Sivak intent6
convencer al autor de que reemplazara
el término. Cuando se neg6, decidi6 le-
vantar la columna. En su pedido de dis-
culpas al equipo y a los lectores, plante6
que “el error habla de mis dificultades,
ignorancias y otras cosas, pero no de
los valores que el diario defiende”. Mas
tarde se sumo6 Heguy: “Nuestro limite es
claro: no publicamos agravios y menos
reproducimos formas de violencias, en
especial contra las mujeres”.

El asunto, sin embargo, no estaba sal-
dado. Aunque el diario habia evitado
la préctica generalizada de simular que
nada habia pasado, el editor de Politica,
Sebastian Lacunza, planteaba que solo
es valido borrar un texto cuando la in-
formaciéon pone en peligro o afecta la
privacidad de alguien. No era el caso de
un agravio contra una personalidad pu-
blica. “Uno de los riesgos de dejar publi-
cada la columna de Schmidt era que un
texto que todos consideramos chocan-
te se convirtiera en la nota mas leida”,
reconocia. Pero correspondia correrlo,
aclarando que se trataba de una co-
lumna que la direccién reevalué como
inaceptable. “El destino de este diario
estard atado a su grado de compromiso
con buenas practicas periodisticas”, ad-
vertia.

El debate que explicitaron los editores
sugiere una comunicacion intensa puer-
tas adentro. “Hay mucha conversacion
sobre la identidad del medio, lo que ha-
cemos y lo que no”, confirma Sivak. “No
es un esquema totalmente horizontal,
pero nos importa mucho qué dicen y
qué piensan cada uno de los que estan
en la redaccion, los colaboradores y los
columnistas. Ellos estan haciendo elDia-
rioAR, en el doble sentido de redactar y
titular, pero también pensandolo”.
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La implicacién va un paso mas alla.
Como en la versidon espaiiola, “elDia-
rioAR es editado por una sociedad ar-
gentina formada por periodistas”, dice
el sitio. Por ahora, la negociacion se lle-
va puertas adentro. “Es un tema que se
esta conversando”, explica Sivak. “Cuan-
do esté totalmente consolidado, lo va-
mos a hacer publico”. Los suscriptores
son una parte crucial del modelo. Por
3.900 pesos por afio o 390 por mes, se
puede navegar sin anuncios, comentar
en un sitio destacado, participar de en-
cuentros con el staff y recibir una revis-
ta trimestral con entrevistas, reportajes
y opinion. El primer nimero estaba en
etapa brainstorming al cierre de esta
edicion.

El adelanto habia sido sugerente. A fi-
nes del aflo pasado, elDiario.es dedic6
ala Argentina su trigésima revista, bajo
el titular “Un pais inexplicable”. Martin
Caparros hablaba, justamente, del pais
que no fue. Cristian Alarcon, de la grieta
y laamistad. Habia perfiles de Diego Ma-
radona, del papa Francisco y de Cristina
Ferndndez. La idea era explicar a “una
nacion que se relee a si misma cada dia
y el final siempre es diferente, tragico, a
menudo indescifrable”. Con el foco claro
y el fondo difuso, elDiarioAR se sabe in-
dependiente, riguroso e imperfecto. El
horizonte sigue estando en el texto y el
contexto de un pais que todos ansiamos
descifrar.

Cinco hits iniciales

En sus primeros meses de vida, elDia-
rioAR logr6 impactar con adelantos
exclusivos, informes en profundidad y
perspectivas alumbradoras.

ALBERTO APURA CAMBIOS EN EL GABINETE

Sale Losardo y suena Martin Soria como
nuevo ministro de Justicia

Furntes del gotser: e i ol jurto a
R Negrn., de b o con o

reemplararia

00

¢ Primicia en el Gabinete. E1 5 de mar-
zo, once dias antes de la confirmacién
de Alberto Fernandez, el sitio adelantd
el reemplazo de Marcela Losardo por
Martin Soria en el Ministerio de Justi-
cia. “La propia ministra le habia pedido
al Presidente dejar ese cargo”, recordd
el periodista Pablo Ibafiez. Fernandez
sugirid a su socia en el estudio de abo-
gados que se quedara, pero la posicion
dialoguista de Losardo asomaba incom-
patible con las criticas del Presidente -y
sobre todo la vice- a un Poder Judicial
que consideran rebelde y privilegiado.
Leer nota

BM-INFORME

Las ciudades también son machistas: las
huellas del patriarcado en Buenos Aires

Desde. calles L falt,
Sererinnis pertehe Mmpacta en muere gue dedhcan, em promesda, tings horas y meda por dia 2 taeas de
cukdade o femuineradas.

00

e Una ciudad machista. Para su pri-
mer Dia Internacional de la Mujer, el-
DiarioAR publicé un texto que certifica
las huellas del patriarcado en la ciudad
de Buenos Aires. Julieta Roffo explica
cémo se silenciaron los nombres de
Alicia Cazzaniga, autora del proyecto
arquitecténico de la Biblioteca Nacio-
nal, e ftala Fulvia Villa, la arquitecta que
pensd y disefid el Panteén Subterraneo
del Cementerio de la Chacarita. Apenas
el 5% de las calles portefias tiene nom-
bre de mujer; bajo las autopistas reina

la oscuridad; el transporte publico no
contempla a los cochecitos de bebé. El
machismo se ve hasta en la sefialética,
donde soélo los hombres parecen estar
trabajando.

Leer nota

I
Libertarios, evangélicos, conservadores y
manoduristas buscan la unidad de la
derecha alternativa

o La Copa Libertarios. ;Pueden las
huestes de Javier Milei y José Luis Es-
pert instalarse como una tercera via de
la politica nacional? Eso intenta respon-
der Andrés Fidanza en su informe sobre
la gira low cost de la dupla por el inte-
rior. La busqueda por “exceder el nicleo
de votantes que se asume de derecha,
en una alianza interclase con los secto-
res rabiosos de la sociedad” navega en
un arca que también mira con simpatia
a personajes como la evangélica Cyn-
thia Hotton, la irritable Viviana Canosa
y el quijotesco Carlos Maslaton. Con las
PASO en el horizonte, Ricardo Loépez
Murphy es la nueva incorporacién para
esta suerte de Avengers desalineados.

< Leer nota>
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e La escritora incorrecta. Victoria De
Masi “descubrié” ante sus lectores a
Ariana Harwicz, escritora argentina
radicada en Francia y obsesionada por
la correccion politica que parece regir
nuestras vidas. Degenerado, su ultima
novela, cuenta la historia de un pedéfilo.
La obra genera panico en las editoriales,
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que exigen -como si no se los pudiera
imaginar- que estos retratos sean ver-
daderos para poder publicarse. Entre
la defensa de las causas feministas y el
diagnéstico de una generacion de varo-
nes desorientados, Harwicz se desespe-
ra: “Es absolutamente deprimente esta
era (...) Como un campo minado: cual-
quiera puede ser cancelado”.

Leer nota

OPINION- DIEGO MARADONA

Matar al entorno para salvar al Diez

Andés Burgo
W

00

La muerte de Maradona e knvestigada por la pusticla

Hace mencs de un mes, Netfix estrend un muy interesante documental sobre
Pelé que, al menos en relacién a la colosal obra de & R, no generd
tanta resonancia en el plblico. Ni siquiera en Brasil. Entre las diferentes

a dierta frialdad en las grandes audiencias no pued "
que O Rei'es una persona de 80 anos al que mury pocos vieron jugar: el amor y la
fidelidad también necesitan pruebas empiricas. Pero ademds Pelé fue Pelé hasta
que dejd el fitbol, en 1977, cuando se recicld en una voz corporativa; jodmo
podria generar empatia en los nuevos fvenes si su manifestacién artistica quedd
en una época demasiado lejana?

e La trampa del entorno. La columna
de Andrés Burgo a proposito de la mar-
cha para pedir justicia por la muerte de
Diego Maradona trajo verdades incomo-
das pero valientes. El corto documental
que publicé Infobae con audios inéditos
de su fatidico entorno “se parece mucho
a una guerra entre estudios juridicos”.
La idea de que “lo mataron” quizas ali-
vie a algunos, pero suena inexacta. El
pueblo lo amaba, pero Diego era ingo-
bernable. “Si ser Maradona era imposi-
ble -magnificamente bien lo hizo-, es-
tar con él seguramente también lo era”,
reconoce el autor de tres libros sobre el
astro. Una mirada que, lejos de la anti-
patia, humaniza al idolo que deja una
ausencia insoportable.

Leer nota

Perfil. Martin Sivak nacié en Buenos
Aires en 1975. En la escuela prima-
ria ya lefa diarios y revistas: Clarin,
El Grdfico y mas tarde Pdgina/12, se-
gun la minio bio publicada en Anfibia.
“Esas lecturas diarias despertaron su
vocacion por el periodismo aunque,
admite, también le hubiera gustado
ser futbolista profesional”. Hincha
de Independiente, “apenas llego a la
novena de Platense donde fue un in-
trascendente volante por la derecha
suplente”.

Lo que no consiguié en las canchas
lo lograria con libros y teclados. Des-
pués de una crianza entre Vicente
Lépez y Palermo, y la secundaria en
un colegio en inglés, se recibié de
soci6logo en la Universidad de Bue-
nos Aires y de doctor en Historia de
América Latina en la Universidad de
Nueva York. Empez6 a trabajar como
periodista a los 18 afios. Una serie de
becas lo llevaron a vivir seis afios en
el exterior. Ademds de La Gran Man-
zana, Londres y La Paz.

La corresponsalia para el diario bo-
liviano Hoy despert6 su interés por
un pais sobre el que escribi6 cuatro
libros: El asesinato de Juan José Torres
(1997), sobre el crimen del expre-
sidente en el marco de la Operacion
Coéndor; El dictador elegido (2001),
biografia no autorizada de su sucesor,
Hugo Banzer Sudrez; Santa Cruz: una
tesis (2007), a propdsito de los con-
flictos sociales, culturales y politicos
del Estado andino; Jefazo (2008), un
retrato intimo de Evo Morales, con
quien construyo una relaciéon de gran
cercania.

Sivak acumula una experiencia de
mas de dos décadas en diarios y revis-
tas de la Argentina y América Latina,
mas participaciones diversas en ci-
clos de radio y TV. Fue gerente edito-
rial del Grupo Planeta y tiene cargos
docentes en la Universidad Torcuato
Di Tella y en la Escuela Interdiscipli-
naria de Altos Estudios Sociales de la
UNSAM.

Ademas del poker boliviano, publico
Eldoctor (2005), una biografia de Ma-
riano Grondona, y los dos tomos de
Clarin, el gran diario argentino (2013
y 2015). Su ultimo libro es el prime-
ro sobre una persona no publica. El
salto de papd (2017) combina inves-
tigacion rigurosa con una sucesion
de recuerdos emotivos -pero nunca
desatados- sobre el suicidio del hom-
bre que intent6 una alquimia contra-
intuitiva: Jorge Sivak, su padre, fue un
banquero comunista.

Aquella mini bio dice que, antes de
dormir, Martin Sivak piensa en luga-
res comunes. Quiza sea para variar.


https://www.eldiarioar.com/politica/sale-losardo-suena-martin-soria-nuevo-ministro-justicia_1_7280004.html
https://www.eldiarioar.com/sociedad/ciudades-son-machistas-huellas-patriarcado-buenos-aires_1_7279764.html
https://www.eldiarioar.com/politica/elecciones-2021/libertarios-evangelicos-conservadores-ultraliberales-manoduristas-buscan-unidad-derecha-alternativa_129_7217732.html
https://www.eldiarioar.com/sociedad/ariana-harwicz_130_7279932.html
https://www.eldiarioar.com/opinion/matar-entorno-salvar-diez_129_7295869.html
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FAST COMPANY
M ST INNOVATIVE
COMPANIES
STUMMIT

Todos los afios, la revista Fast Company presenta su listado de las compafifas mas innovadoras. Un Top 50
que refleja codmo los avances tecnoldgicos han sido aplicados para brindar mejores experiencias, productos
y réditos. En la lista 2021 se destacan varias empresas cuya innovacion fue resultado directo de la pandemia.
“Desde las empresas de biotecnologia detras de las primeras vacunas de ARNm (Pfizer-BioNTech y Moderna)
hasta un desarrollador inmobiliario que crea viviendas asequibles de alta calidad (Stablegold Hospitality),
las 50 empresas mas innovadoras del mundo se dirigen a una sociedad rehecha por COVID-19”, comentaron
los editores. Lo que diferenci6 este afio que recién comienza, es que la revista decidié organizar un encuentro
cumbre de intercambio con las cabezas de varias de estas compafiias para compartir tendencias y practicas
de negocios que abrieron nuevos caminos para todos. Ahi estuvimos y compartimos a continuacién algunos
destacados del primer Fast Company Most Innovative Companies Summit

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA

SNAP: TRADUCIR
EXPERIENCIA EN

VENTAS

;Qué fue de la vida de Snapchat en todo este tiempo? La red
naci6 en 2011 como un sistema de mensajeria efimero don-
de lo compartido existia durante 10 segundos para poder ser
visto y luego desaparecia. ;Te recuerda un poco a las histo-
rias de Instagram? Si, a Snap le copiaron un montdén cosas; los
filtros, los mensajes de voz y de video y las videollamadas. En
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2017 la entrada al Palais des Festivals en Cannes estaba casi
bloqueada por una rueda de la fortuna amarilla y gigante de
Snap. Al afio siguiente, podias comprar los Spectacles (an-
teojos de sol con cdmara incluida que permite tomar fotos
y grabar videos) de un simpatico dispenser de camino a la
playa. Después vino TikTok. Y una pandemia.

Evan Spiegel es el fundador y CEO de Snap, y el orador invita-
do para inaugurar el Most Innovative Companies Summit de
Fast Company. “Hubo un cambio en como la gente usa nues-
tra plataforma. Durante la pandemia no crecid en contactos
sino que fue utilizada para mantener las relaciones con el
circulo mas intimo de amigos y familiares”, explicé Spiegel.
“La gente esta desesperada por reencontrarse y a través de la
camara hallé una gran herramienta para generar contenido.
2020 fue el ‘despertar’ de una perspectiva sobre lo que es
importante”, agrego.

Snapchat alcanz6 265 millones de usuarios activos diarios en
el cuarto trimestre de 2020. E1 CEO compartié estudios que
aseguran que el 90% de la Gen Z de Estados Unidos vio un
Snap Original (un contenido original creado por storytellers
como experiencia interactiva, sea en tono de comedia, hu-
mor, docuserie, etc.), revelando cdmo Snap dejd de ser solo
un espacio para compartir para convertirse, ademds, en una
plataforma de contenido.

Las marcas y retailers empezaron a acercarse a la realidad
aumentada durante la pandemia dispuestos a experimentar.
Snapchat comenzé a agregar filtros de compras en junio y

ahora ofrece experiencias de prueba de AR para marcas de
lujo como Gucci y Dior, y tutoriales de maquillaje de cosméti-
cos como Too Faced. “Dados los resultados, es algo que segui-
ra creciendo en el futuro. La AR te permite vivir experiencias
para conectar emocionalmente, algo que el e-commerce no
ha trabajado tanto aun. Traducir esa experiencia en ventas
es el gran desafio”, resalt6 Spiegel.

Snap Map es el nuevo feature de Snap que te permite ver
donde estan tus amigos o lo que la gente estd compartien-
do en Snap. También podés rastrear direcciones o pedir
takeaways de locales de comida. Ya fueron cargados 35 mi-
llones de lugares. “Empieza como exploracion pero siempre
se trata del call to action. Nuestro objetivo siempre es utili-
zar la tecnologia para servir a la comunidad, acomodarla a la
gente. Al principio las redes eran para mostrar los momentos
perfectos de tu vida. A nosotros nos interesaba mostrar el
otro 90% de tu tiempo, donde pasa la vida real que querés
compartir con tus amigos”. En cuanto a la privacidad, “soy
optimista porque hay un cambio cultural. Las compaiiias
estan forzadas a cambiar cuando es algo que los consumi-
dores reclaman. La privacidad significa distintas cosas para
distintas personas. Eso hace que resulte dificil que la gente
se ponga de acuerdo”.

Siempre copiaron a Snapchat y ahora es Snap la que saca
Spotlight, una suerte de TikTok recientemente lanzado, que
crecié a 100 millones de usuarios activos diarios en unos
pocos meses y en donde la empresa destina un millén de
dolares diarios a los mejores creadores. “Innovaremos y nos
diferenciaremos”, asegurd Spiegel. “La gente viene a Snap a
comunicarse visualmente con sus amigos. Después descubre
otras cosas. Hay mucho mas valor que podemos proveer. Hay
muchas nuevas funciones”.

Apple y Facebook también estan trabajando en AR. ;Qué
paso con los Spectacles? “Aprendemos mucho y muy rapido
hablando con la gente. Nos quedan afios de exploracion. Va
a haber una evolucion hacia el hardware que permitira salir
del celular y usar otras cosas. Hay que probar antes de cons-
truir y no sobrerreaccionar”, concluyoé.

LUZ, CAMARA,
ACCION

Hablar de diversidad e inclusion en el contenido tiene mucho
que ver con qué se cuenta y, cada vez mas, con quién cuenta
la historia y como la cuenta. “No se trata solo de los creado-
res. Los ejecutivos que las aprueban son clave. Hay que tener
apoyo de los dos lados, la charla sobre inclusion debe estar
en las dos partes para llegar a estar frente a una audiencia”,
subraya Matthew Cherry, creador de Hair Love, un corto
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animado que pudo realizarse gracias a la contribucion de la
gente que lo apoy6 en Kickstarter (la plataforma de financia-
miento colectivo) y que terminé ganando el Oscar al Mejor
Corto Animado en 2020.

“Hollywood es un negocio. Les da miedo tomar riesgos. ; Hay
algo que la tecnologia pueda hacer para quitarles el riesgo a
estas historias? Demostrar que hay demanda”, sumé Prerna
Gupta, fundadora y directora ejecutiva de Hooked, una app
de entretenimiento que se basa en la opinién de su audien-
cia para determinar qué peliculas y programas mostrar en
su plataforma. El tercer invitado a este panel de storytellers
innovadores fue Terence Carter, de Westbrook Studios (la
productora fundada por Will y Jada Pinkett Smith), quien
cont6 cédmo, gracias a la viralidad que cobré el corto The
Fresh Prince of Bel-Air de Morgan Cooper y el interés de
la productora, después de una guerra de ofertas entre cinco
plataformas, la idea de Cooper para una nueva y dramatica
version de la serie Fresh Prince terminé con un contrato por
dos temporadas en Peacock. “El hecho de tener esta tarjeta
de presentaciéon [Will Smith] y una demostraciéon de apoyo
de los fanaticos fueron data concreta de que se trataba de un
proyecto sustentable”.

La relacion del content creator con el consumidor ha cam-
biado. La llegada directa acelera tiempos, marca el camino
y minimiza riesgos. “Las redes deben usarse como herra-
mienta de validacién para la diversidad. Podemos ver qué
tipo de historias y temas son los que los jovenes quieren ver.
Vemos patrones. Emociones viscerales es lo que buscamos.
Evocar una emocidn fuerte. La gente esta sintiendo un vacio
inmenso y necesita una emocioén intensa para llenarlo”, ase-
gur6 Gupta.

HOLLYWOOD SIN
EXCUSAS

El 18 de febrero, a través de su organizacion sin fines de
lucro ARRAY Alliance, la premiada cineasta Ava DuVernay
lanz6 ARRAY Crew, una base de datos de personas ligadas
al trabajo en cine y television, disefiada para amplificar a las
mujeres, las personas de color y otros profesionales subre-
presentados.

“En su momento creamos una distribuidora porque no habia
lugar o interés por las cosas que haciamos. No queriamos
pedir mas permiso. Tenfamos que construir nuestro propio
cine”, conté DuVernay, quien literalmente monté una sala en
Hollywood para exhibir peliculas que no encontraban espa-
cio en otros lados.

ARRAY Crew nacié para aumentar la equidad en los sets.
“Hay mucha gente muy talentosa que pasa bajo radar. Ha-



cia falta una plataforma facil de usar. Eso de pasar listados
como lo veniamos haciendo todos estos afios no sirve para
remediar un problema profundamente sistémico”, explicé la
directora sobre las dificultades del objetivo. Abrirles los ojos
a quienes arman los equipos de produccion no es tarea facil
porque generalmente se manejan con quienes ya conocen.
El trabajo de ARRAY Crew es visibilizar a todos estos pro-
fesionales para facilitar la tarea de seleccion y contratacion.
(Cémo se sostiene? “La gente no paga por estar en la pla-
taforma. Son los estudios los que pagan por tener acceso a
ellas”.

DuVernay también reconoci6 sus puntos ciegos respecto a la
inclusion: “Estoy por delante de la curva, pero la vara es muy
baja. Realmente estoy tratando de aprender mucho sobre
personas con deficiencia auditiva y la accesibilidad en tér-
minos de todo lo que hacemos en ARRAY. Estamos pensando
en subtitular todo lo que publicamos y revisamos nuestro
campus, aprovechando que ahora esta cerrado, para imagi-
nar el recorrido de alguien que no puede caminar y cémo
solucionar su acceso”.

Queen Sugar es una serie de television dramatica estadou-
nidense creada y producida por Ava DuVernay, con Oprah
Winfrey como productora ejecutiva. A punto de estrenar la
quinta temporada y pandemia mediante, sintieron la obliga-
cion de volver a escribir y filmar varios episodios. “Fue difi-
cil como artista traducir la realidad al show. Queen Sugar te-
nia que ser como una capsula del tiempo para la comunidad
negra. Habia que hablar de los prejuicios de Trump, de la
brutalidad policial, de lo que pasé con Floyd, del cambio cli-
matico”, confes6 la empresaria enojada con la actitud de va-
rias marcas. “Si publicaste el recuadro negro en tu IG como
empresa, como estudio, en julio de 2020, ;qué hiciste desde
entonces? Para alguien como yo que estd pensando constan-
temente en esas cosas, el beneficio de eso fue la visibilidad
de las personas que declararon su solidaridad y su deseo de
equidad. Ahora la pregunta es: ‘Bueno, ;qué hicimos todo el
afio al respecto?”.

Rebecca Minkoff es una marca de moda global con base en
Nueva York, que principalmente vendia sus productos en
tiendas como Bloomingdale’s y Sacks Fifth Avenue. Cuando
a principios de 2020 se declard la pandemia, el 70% de sus
ordenes se cancelaron. Esto mismo les ocurrié a muchisi-
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mas empresas que de repente se vieron con un inventario
sin colocar y deudas que a muchas las llevaron a la quiebra.
Sin embargo, otras tantas, como la marca de los hermanos
Minkoff, encontraron la salvacién en la venta directa al con-
sumidor.

“Cambié nuestra mentalidad. Antes dependiamos de esas
grandes casas para sobrevivir y ahora estamos en una situa-
cion mucho mas empoderada”, comenzé diciendo Rebecca
Minkoff en la charla que comparti6 junto a Harley Finkels-
tein, presidente de Shopify, la compafiia de e-commerce y
plataforma para tiendas online.

“Lo que pasé con los consumidores es que cambiaron sus
habitos y empezaron a querer comprarles a las marcas que
comparten sus valores”, continué Finkelstein y destacé que,
aun en pandemia, la gente busca experiencias, y que el fu-
turo del retail es priorizar el deseo del consumidor sea cual
sea su canal de compra. La posibilidad de contacto directo
con los consumidores anim6 a mucha gente a buscar nuevos
ingresos y comercializar su hobby; pero no solo startups y
entrepreneurs se defendieron gracias al e-commerce, tam-
bién grandes marcas como Heinz, Budweiser y Chipotle se
sumaron a la venta directa en Shopify para afianzar la rela-
cién con sus consumidores.

“Convertimos nuestros locales en un hub de encuentro co-
munitario donde la gente podia hacer pick-ups o deliveries
de diferentes productos facilitando ese punto de entrega a
emprendimientos locales”, explic6 Minkoff y asegur6é que
hay distintas formas en que una marca puede trabajar la re-
lacion con su comunidad, que va mas alla de tener un site
y estar presente en Instagram. Por ejemplo, durante la Se-
mana de la Moda de Nueva York, la marca transmitié su
desfile en Instagram y TikTok y luego ofreci6 a los clientes
imagenes del detrds de escena en Only Fans. Ademas cred
una versién de realidad aumentada que se transmitié en
Yahoo usando Riot Lab y Rebecca adopté a Clubhouse en su
rutina semanal, donde realiza charlas sobre la industria. El
futuro cercano espera a la disefladora con una produccién
on demand y una linea de ropa para chicos con fibras natu-
rales. “Sin inventario, sin stock. Vas a tener que esperar una
semana para recibir tu pedido pero sera un gran salto para
la sustentabilidad”.

Con respecto a las nuevas tecnologias, Finkelstein es un con-
vencido de que la realidad aumentada y la realidad virtual
estan mas cerca de lo que creemos. “Una cosa es comprar y
otra muy distinta es ir de shopping. Hoy podés ver los pro-
ductos y medir si entran en tu casa. Hace seis afios que ve-
nimos trabajando en AR y VR pero queremos hacerlo future
proof para que todos los que utilizan Shopify lo tengan a su
alcance y puedan destinar toda su energia a hacer crecer su
marca”. Shopify es el segundo retailer después de Amazon,
lo que le permite negociar mejor con UPS, por ejemplo, para
hacer entregas. “Lo que viene es un futuro mas barato y mas
conveniente”, vaticina Finkelstein.

SER COOL EN LA
ERA DIGITAL

Ese ultimo reggaeton que estalld y ves a todos bailar en Tik-
Tok, el acceso facil a capsulas de edicion limitada y la posibi-
lidad de vestirte con la tltima coleccién de casas de alta cos-
tura, son algunas de las propuestas de estas tres compafiias
que encontraron en el contacto directo con los fanaticos la
manera de capitalizar el ser cool en la era digital y ubicarse
bien alto en el ranking 2020 de las empresas mas innovado-
ras de Fast Company.

Con sede en Miami, NEON16 es una empresa diversificada
de entretenimiento y medios fundada en 2019 por el vete-
rano de la industria Lex Borrero y el legendario productor y
galardonado artista Tainy. La incubadora de talentos e ideas
se ha convertido en una de las empresas lideres en el mer-
cado latino de la musica, lanzando recientemente éxitos glo-
bales como Agua de The SpongeBob Movie: Sponge on the
Run, grabada por ] Balvin, y One Day, grabada por ] Balvin,
Dua Lipa y Bad Bunny.

Recientemente su nombre recorrio los medios porque, junto
al magnate de la misica Tommy Mottola y la firma de repre-
sentantes Range Media Partners, lanzaron una nueva em-
presa, Ntertain, abocada a hacer algo por la falta de repre-
sentacion latina en Hollywood. “Tradicionalmente lo latino
fue independiente. El desafio fue romper barreras y dejar
una marca en lo que hacemos. Fue clave entender la cultu-
ra y sus valores. Cémo elevarlos. Tomamos muchos riesgos
pero asi se establecen las marcas”, coment6 Lex Borrero. “La
industria de la musica no paré en la pandemia. Tuvimos que
escalar. Crear mas contenido maximizando la oportunidad.
Pensar fuera de la caja para generar eventos a los que la
gente no podia acercarse fisicamente pero si en plataformas
como Twitch”.

DREST es una app y una plataforma de lujo RVR (Real-Vir-
tual-Real, es decir, articulos reales que se traducen virtual-
mente y que luego se pueden comprar en el mundo real)
creada por Lucy Yeomans, exdirectora de Mr. Porter, NET-A-
PORTER y Harper’s Bazaar UK. “DREST democratiza la ex-
periencia de la moda de lujo, proporcionando a los amantes
de la moda de todo el mundo una plataforma y juegos uni-
cos y atractivos que, simultadneamente, ofrecen a las marcas
un entorno altamente inmersivo para contar sus historias
y forjar afinidades con nuevas audiencias, de forma soste-
nible y a gran escala. Tenemos una hoja de ruta ambiciosa
por delante y estamos entusiasmados de seguir superando
los limites dentro de los mundos real y virtual”, sintetizaba
Yeomans el dia del anuncio de DREST como integrante de la
lista de las empresas mas innovadoras de 2020 segtn Fast
Company. ;Cémo se juega? Tenés que completar una serie
de tareas de estilismo de celebridades para diferentes even-
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tos con el fin de conseguir puntos y dinero para comprar
prendas en la app. Podés crear un guardarropas completo
con prendas que actualmente integran la colecciéon de mas
de 200 marcas, entre ellas Gucci, Bottega Veneta, Prada,
Off-White, Loewe, Chloé, Breitling, Thom Browne, Burberry,
McCartney y Christian Louboutin.

NTWRK una plataforma de videoshopping que, por sus se-
guidores y estilo, ha sido descrita como una Home Shopping
Network (HSN) o “QVC para millennials”. Desde su lanza-
miento en 2018, su objetivo ha sido convertir las compras
en linea en un evento comunitario, donde se puede comprar
cualquier tipo de producto, desde zapatillas hasta obras de
arte, de una manera simple, directamente desde el teléfono
y sin tener que poner un pie en un espacio fisico real. “Shop
at the speed of culture” (Compra a la velocidad de la cultura)
es su lema y un ejercicio del que las marcas no quieren que-
dar afuera. “Si estamos trabajando con una marca, no solo
vamos a mostrar un producto y listo. Eso no es interesante.
Tiene que ser una colaboracién, una innovacién. Tiene que
haber algo que sea tnico; los productos deben tener una his-
toria que contar”, explicé Aaron Levant, su CEO. Dentro de su
aplicacion, por ejemplo, las personas pueden ver una serie
de espectaculos en vivo y obtener boletos virtuales para in-
gresar a un sistema estilo loteria y ganar la oportunidad de
comprar articulos muy codiciados de las marcas mas popu-
lares del mundo, como Nike, Jordan, Off-White, Adidas Yeezy,
Supreme, Louis Vuitton y Rolex. Al final de cada episodio, se
elige y anuncia un ganador aleatorio, y luego pueden com-
prar lo que estaba en juego. O también es posible cruzarse
con una capsula del artista Takashi Murakami y acceder a
varias impresiones de edicién limitada con el fin de sumarse
al #BlackLivesMatter y ayudar a recaudar fondos para dis-
tintas organizaciones.

Los tres invitados coincidieron en que, mas alla de la esca-
la y la evolucién que seguramente tendran sus empresas,
los tres pecados que no se permitiran jamas seran perder
la identidad, dejar de escuchar a la gente y correrse de lo
auténtico.

The World
Most Innovative
Companies

Para determinar el Top 50 de este afio, editores y periodis-
tas de Fast Company seleccionaron las organizaciones que,
segun ellos, encontraron las mejores soluciones creativas y
enfrentaron la crisis con valentia. “Los negocios tal como los
conociamos ya no existen. Empresas de todo el mundo, en



todas las industrias, han pasado los tltimos doce meses en-
frentando desafios tanto practicos como existenciales. Algu-
nos han fallado. Muchos simplemente han sobrevivido. Unos
pocos han florecido, rehaciendo sus negocios e iluminando
el camino a seguir para otros”, fueron las palabras con las
que develaron el tan esperado reporte anual de las empre-
sas mas innovadoras del mundo.

01 Moderna. Por hacer una vacuna contra el COVID-19 que
puede ser transportada facilmente.

02 Pfizer-BioNTech. Por ser la primera vacuna efectiva
contra COVID-19.

03 Shopify. Por su ayuda a los pequefios negocios.

04 SpaceX. Por volar mas alto que los competidores en la
carrera espacial.

05 SpringHill Company. Por unir el entretenimiento con la
justicia racial a través del contenido en Hollywood.

06 Epic Games. Por desafiar a la hegemonia de las Big Tech
y tener la vision de construir algo mejor.

07 Netflix. Por hacer ala audiencia negra parte central de su
estrategia de programacién.

08 Tock. Por devolver la ventaja a los restaurantes y peque-
fias empresas golpeados por el coronavirus.

09 Microsoft. Por ser una potencia que permitié la innova-
cién en los espacios de trabajo y ayudd a crear un sistema de
respuesta de emergencia para desastres naturales.

10 Graphika. Por rastrear campafias de desinformacién en
todo el mundo durante las elecciones de 2020.

11 Ping An Good Doctor. Por demostrar como pueden fun-
cionar los servicios de telesalud a gran escala.

12 Outschool. Por hacer divertida la educacién remota.

13 National Basketball Association. Por respetar la bur-
buja y ser la primera liga de deportes profesionales impor-
tante en detener su temporada y una de las primeras en vol-
ver a jugar con éxito.

14 Snap. Por unir la realidad con miniaplicaciones.

15 Asana. Por ayudar a que los equipos alcancen sus obje-
tivos.

16 Biobot Analytics. Por usar aguas residuales para detec-
tar la préxima oleada.

17 Nike. Por recuperar su relacién con sus clientes.

18 Ben & Jerry’s. Por ser pioneros en el activismo empre-
sarial.

19 Sony Interactive Entertainment. Por volver a elevar la
vara.

20 Seegene. Por producir una prueba de diagnoéstico de CO-
VID-19 y llevarla a nivel mundial, enviando mas de 55 millo-
nes de kits de prueba a 67 paises.

21 goTRG. Por restaurar y reciclar mercaderia, ahorrando
dinero y salvando al planeta en el proceso.

22 Corning. Por mejorar la calidad del Gorilla Glass.

23 Farfetch. Por digitalizar la boutique de la calle y ponerla
en el Tmall de China.

24 Marqeta. Por crear la toolbox para tarjetas de crédito
virtuales para Chase, Square, Uber y mas.

25 Ruangguru. Por transmitir en vivo de forma gratuita
contenidos educativos a 10 millones de estudiantes durante
el confinamiento.

26 Lululemon. Por reflejar lo que quieren los clientes com-
prando Mirror, un elegante sistema interactivo de ejercicios
para el hogar.

27 Aclima. Por proporcionar una comprensiéon mas profun-
da de la contaminacion.

28 Get Shift Done. Por abordar tanto la pérdida de empleo
como el hambre pagando a trabajadores para cubrir los tur-
nos del banco de alimentos.
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29 NBC Universal. Por mover proactivamente sus negocios
tradicionales hacia el futuro.

30 Hipcamp. Por acercar el campamento a casa en un afio
en el que todos necesitidbamos salir.

31 Panera Bread. Por encontrar soluciones creativas para
llevar café, comestibles y comidas a los clientes durante la
pandemia.

32 Puris. Por ampliar la industria de la carne alternativa
con una variedad de guisantes con alto contenido de pro-
teinas.

33 Avocados From México. Por transformar un producto
noble en una marca altamente codiciada.

34 Hermeés. Por crear productos ambiciosos disefiados
para durar para siempre, fabricados por un ejército de ha-
biles artesanos.

35 LeoLabs. Por detectar basura espacial.

36 Goodby Silverstein & Partners. Por equilibrar los éxi-
tos del Super Bowl con trabajo antirracista para PSA.

37 Credo Beauty. Por tratar el problema del embalaje de la
industria de la belleza.

38 Twilio. Por facilitar la comunicacién cara a cara durante
una era de distanciamiento social y confinamiento global.
39 Si02 Materials Science. Por aplicar una capa de vidrio
increiblemente delgada a las ampollas para administrar las
vacunas COVID-19.

40 Teladoc Health. Por crecer para tratar pacientes con
diabetes e hipertensién mediante una fusién con Livongo.
41 NotCo. Por llevar la leche y la carne de origen vegetal a
las masas.

42 Peloton. Por motivar a los consumidores a seguir hacien-
do ejercicio, incluso después de semanas y meses en casa.
43 Snowflake. Por permitir que las empresas descubran el
poder de los datos, sin importar en qué negocio se encuen-
tren.

44 Brandlive. Por ayudar a la campafia de Biden y a otros a
capturar la experiencia de television en vivo.

45 Substack. Por brindar a los escritores un refugio renta-
ble del naufragio de los viejos y nuevos medios.

46 Frubana. Por digitalizar el abastecimiento de alimentos
de granja.

47 Getaway. Por redefinir el esparcimiento al aire libre.

48 Zwift. Por entrar en los e-sports.

49 SKkillshare. Por dar a creatives y aficionados una salida
pandémica.

50 Stablegold Hospitality. Por tejer una red de seguridad
para viviendas en ciudades con dificultades.

®2MAS AGENCIAS
QUE DICEN QUE SON

LAAGENCIADEL ANO.

anotar su idea en.hasta-19
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ARGENTINACINE
Talento nacional

Desde comerciales hasta fashion films, branded content o videoclips, el abanico de posibilidades de una productora hoy es muy amplio,
frente a tantos lenguajes el que manda es el talento y la diversidad de miradas. Con veinte afios en el mercado, ARGENTINACINE tiene una
propuesta para cada proyecto y alimenta su roster de directores con los virtuosos Hernan Corera, Camila Zapiola, Tomo Terzano y Martin
Holzman, entre otros. En esta edicién conversamos con Nano Tidone, su productor ejecutivo, sobre las nuevas formas de direccidn que trajo
la pandemia, las oportunidades de exportar la mirada local y repasamos algunos de los trabajos que le valieron ser la mejor productora en
Diente 2020. Ademas una propuesta a futuro: nuevas reglas para los pitches

POR MAJO ACOSTA
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:Como fue el altimo aiio de la produc-
tora? Cuando llegé la pandemia, como
todos, tuvimos nuestros meses tratan-
do de entender la manera de sobrevivir
a todo esto. Al toque nos salié un pro-
yecto para Coca-Cola, con la agencia
de Cyranos. Fue muy bueno: primero
porque tenia un mensaje solidario atras
apoyando a los mercados de cercania, y
ademas nos dio como cierta esperanza
y tranquilidad de que se podia laburar.
Salimos a hacer el trabajo con un celular
y con el apoyo de una productora socia
que tenemos en Colombia. Al estar en
contacto con otras agencias y muchos
creativos y amigos, lo primero que hici-
mos fue ponernos a disposicion: “Si hay
que hacer algo, cuenten con nosotros”.
Por ejemplo, le pusimos imagenes a un
spot para COAS, dos productores fueron
a un hospital en Tigre, Leo Sbaraglia se
copd y puso la voz. Eso nos puso en un
lugar activo y también nos dio la posibi-
lidad de ayudar.

.Y ahora? Hemos aprendido a filmar
por streaming, los directores, las agen-
cias, los clientes. A presentar por Zoom.
No sé si es generacional o qué, pero
para mi el cara a cara y el vivo nutre
mucho mas todo el proceso. Me parece
que lo mejora en lugares que uno no ve.
Y eso un poco se perdié. Hoy hacemos
lo que podemos de la mejor manera y
todos entendemos las limitaciones, las
cosas salen. Todavia estamos en modo
supervivencia. Pero creo que el Zoom
es enemigo de lo bueno. ;El lado positi-
vo? No necesités estar en un lugar para
hacer las cosas, podés abordar mas
cantidad de proyectos, porque tam-
bién es una necesidad. La tecnologia
nos ayud6 muchisimo. Y nos permitié
también trabajar para distintas partes
del mundo, hoy estd mundialmente
aceptada la direccion a distancia por
streaming. Camila, por ejemplo, estu-
vo filmando cosas para Londres desde
Buenos Aires. Y funciond.

(Es una oportunidad para abrir mer-
cado, mas alla del beneficio cambia-
rio? Si, totalmente. Cada proyecto es
particular porque algunas agencias
o clientes aceptaban la direcciéon por
streaming, otros directamente te de-
cian que no, que preferian ir con otro di-
rector pero que esté en el set. Entonces
fuimos analizando cada propuesta. No
tenemos oficinas propias en el exterior
pero si socios estratégicos que son pro-
ductoras que representan a nuestros
directores afuera. Es un trabajo que
construimos hace tiempo en mercados
como Espafia, Francia, o Italia. Hoy es
dificil que contraten a un director por
streaming en un mercado que no te

conocen. También hay proyectos que
quizas quieren a un director particular
y no pueden viajar, entonces cotizamos
para hacerlo aca y por streaming. Como
ademas estamos competitivos, como
muy accesibles versus otros paises,
se termina filmando en la Argentina.
Y estd bueno porque generas laburo y
movés la industria local. Incluso damos
servicios.

Durante afios, ARGENTINACINE fue si-
nénimo de gran direccion de actores,
con una fuerte impronta de Augus-
to Giménez Zapiola. Si tuvieras que
definir hoy la identidad de ARGEN-
TINACINE, ;cudl es? Hace tiempo esta-
mos sumando una cantidad de talento
joven al que ya tenemos. Augusto, Rafa
Lépez Saubidet, Martin [Romanella]
y Rosenfeld son todos directores muy
interesantes en lo actoral, y también
en la parte técnica. Hace tiempo esta-

mos sumando una cantidad de talento
joven al que ya tenemos. Augusto, Rafa
Lopez Saubidet, Martin [Romanella],
Lara Arellano, Ale Rey y Rosenfeld son
todos directores muy interesantes en lo
actoral, y también en la parte técnica.
Pero hace cinco afios aproximadamen-
te empezd un proceso mediante el que
sumamos nuevos lenguajes. Una nueva
generacion en la productora en la que
Hernan Corera, que es un virtuoso y un
talentoso, fue como la punta de lanza.
Esta Camila [Zapiola] que es una po-
tencia creativa y maneja la direccion de
actores con humor, que también es ma-
ravilloso. Holzman, que fue reconocido
como nuevo talento en el Gltimo Diente.
Tomo Terzano, Joaco Giiiraldes... hay un
semillero que me parece que esta bue-
nisimoy al que hay que prestarle mucha
atencion. También estd Mama Hungara.
Un colectivo de cinco o seis personas
que va para adelante, y le encuentran la
vuelta a todos los proyectos. Es una pro-
ductora que nace en ARGENTINACINE y
hoy ya tomé cierta independencia. La
productora esta muy atenta a los pro-
yectos creativos. Quizas no filmamos
mucho en el afio pero si elegimos lo que
hacemos y estamos atentos al trabajo
local. Preferimos calidad a cantidad y
fuimos la productora del Afio en Diente.

Con la llegada de nuevos medios y
formatos, vino otra manera de pro-
ducir. Al principio el mercado como
que subestimo lo digital, hoy es par-
te del dia a dia. ;Coincidis? Coincido,
pero para mi que sea digital interfiere
muy poco en las etapas de produccién o
de calidad. Digo, no lo hacemos con un
celular porque es para digital. Esta bue-
no que el cliente aproveche esos medios
para llegar a mas gente. Pero a nivel
craft tiene que ser interesante y la idea
debe tener una dedicacién interesante.
A nosotros nos demanda la misma can-
tidad de tiempo. Los formatos digitales
te permiten duraciones mas extensas y
hacer otro tipo de juegos. Hay cosas del
lenguaje de digital que no aplican en el
lenguaje televisivo, un plano abierto en
un celular no sirve por ejemplo. Noso-
tros tuvimos experiencias desde muy
temprano con lo digital, hicimos para
Fiat “El caso Mascherano”, con Mariano
Llinas, lanzamos el teaser en TV y des-
pués fueron capitulos que se subieron
a YouTube. Casi una miniserie. Siempre
estuvimos detras del contenido, ahora
estamos desarrollando todo un depar-
tamento para entenderlo mejor.

Creo que el ejemplo de Pandemos de
Medvedocky y Aguer demostré que
esta industria también puede apor-
tar al mundo del entretenimiento



sin que medie una marca, ;no? Segu-
ro. Es mas facil si hay un cliente, pero
esta bueno que se empiecen a animar
a ese tipo de cosas. Nosotros como pro-
ductoras tenemos la ventaja de contar
con guionistas -los mismos creativos
pueden guionar- y tranquilamente
podrian estar escribiendo diez capitu-
los en conjunto para llevarselos a un
cliente y hacer algo. La libertad que
tuvo Diego para escribir y para filmar
lo que sea sin un cliente atras o sin
esa presion de tener que cumplir con
tantas cosas, y dejarlo librado a lo ar-
tistico, me parece que esta buenisimo.
Y se ve el resultado. Todo ese proyecto
me parece genial. Lleva mucho tiempo,
esfuerzo. Pero también para que quede
lindo debés tener atras una buena pro-
ductora y recursos.

(Hoy las productoras estan mas cer-
ca de los anunciantes? Si. Hoy tenés
Departamentos de Produccion muy
desarrollados, con gente muy talen-
tosa desde el lado de los clientes que
entienden todo el proceso, que saben
quién puede dirigir mejor. El cliente
tiene mas poder de decisiéon hoy, ya
sea por costos o por la devolucién que
obtuvo. La devoluciéon empezé a tener,
por suerte, un peso bastante importan-
te en las decisiones. A su vez hay gente
en las empresas que viene del mundo
de las agencias o de las productoras,
entonces todos empezamos a hablar el
mismo idioma y ya no define el Depar-
tamento de Compras. Eso nos obliga a
vincularnos mas con clientes y enten-
der su problemadtica. Antes a nosotros
nos llegaba solamente un guion. Hoy en
dia nos llega un brief 'y eso esta bueno.

Festivales como Cannes son un espa-
cio vital para el networking, ;volve-
remos? ;Como lo resuelven hoy? Oja-
14. Para nosotros Cannes era un punto
muy importante. Mas alla del festival
y de todo lo que implica a nivel creati-
vo, es un lugar espectacular para este
tipo de relaciones y de negocios, y para
que conozcan a nuestros directores en
el mundo, vender servicios y contar-
les cdmo se filma en la Argentina. Hoy
tratamos de mantener estos didlogos
virtualmente con la gente que ya co-
nocimos. El lado positivo es que esta
situacién nos puso a todos en el mis-
mo lugar. Estamos todos igualados. Los
italianos, los americanos... lo podran
resolver con mejor o peor tecnologia,
pero a nivel funcionamiento la indus-
tria esta igualada.

Con la lenta llegada de la vacuna,
;cudles son las expectativas? Prime-
ro queremos estar en los lugares en

donde se filma. Me parece que eso tam-
bién al director le da cierta seguridad
y cierta tranquilidad. Si bien lo pueden
hacer por streaming, para ellos es bas-
tante complicado el proceso porque es-
tdn medio a ciegas. La sensibilidad que
manejan al estar en un lugar, de ver un
actor, de hablar con la vestuarista... les
genera cierta ansiedad. La expectativa
es que volvamos al set cuanto antes. Los
cafones en la productora estan apunta-
dos a esta nueva generacioén y a seguir
desarrollando nuevos talentos cons-
tantemente. Posicionarnos como una
productora grande que hace proyectos
que estan buenos y que son creativos. Y
estar atentos para apoyar las necesida-
des que tengan las agencias, que hoy en
dia también la tienen bastante brava.

(En qué sentido? Las agencias se es-
tan volviendo medio productoras en el
sentido de que laburan por proyectos.
Las productoras laburamos por pro-
yectos, entramos en uno, termind, va-
mos a otro. Hoy en dia veo que todas
las agencias tienen el mismo cliente,
y estan compitiendo como nosotros
competimos por nuestros comerciales.
Y cuando una agencia gana un proyec-
to, lo quiere hacer bien porque quiere
ganar el préximo. Estan en evaluacion
constante. Entonces entender un po-
quito cémo es todo el juego también es
parte del desafio y de lo que viene.

Una propuesta futura. (;Pitcheo
pago? Puede estar bueno pero no sé
como se puede llegar a implementar el
pitcheo pago. Para ganar un proyecto,
un director tiene que hacer una devolu-
cion. Esas devoluciones a los directores
se las pagamos nosotros, no las paga el
cliente y no las paga la agencia. Y para
ganar ese proyecto es tiempo de laburo
y de ideas. Es un documento de 40 pa-
ginas con un montén de ideas para me-
jorar una idea base. Y si no sali6, ;qué
hacemos con eso? Estaria buenisimo
ordenar un poquito el sistema de coti-
zacién de un proyecto. Quizas hay sie-
te productoras cotizando un proyecto,
es mucho. O ser realmente concretos y
definir: vamos a poner tres directores y
que los tres sean del mismo nivel. Hoy
un director que es mas junior quizas
compite contra un experimentado y no
es justo para ninguno de los dos. Tam-
bién te puede pasar que no ganaste el
proyecto pero ves una idea de tu direc-
tor plasmada en el comercial”.
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La seleccion de ARGENTINACINE

Paraiso de Hernan Corera para Sadaels.
https://vimeo.com /5202 7

El idolo de Tomo Terzano para Bandalos Chinos.

h ://vimeo.com/48649877

- Torre de control estamos listos para el despegue.

Lift off de Camila Zapiola para Experian.
https://vimeo.com /478135641

Mariana, Jessica, Cintia de Ale Rey para Dove.
https://vimeo.com /524420334

Espumante de Holzman y Nano Tidone
para Navarro Correas.
https://vimeo.com /375020916

Las mesas argentinas tienen un don de Lara Arellano
para Don Valentin Lacrado.
https://vimeo.com /483173328

Pequefios gigantes de Augusto Giménez Zapiola y Daniel
Rosenfeld para Coca-Cola.
https://vimeo.com /424804494
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RICIN
ARGENTINA

Paseando por Instagram nos cruzamos con la cuenta <@logosargentina>, una recopila-
cion de marcas graficas que desafian nuestra memoria y hacen del homenaje un juego
adictivo de reconocimiento, nostalgia e instruccion. Detras de este proyecto que nacio
en 2016, estd Nicolas Garassino, diseniador grafico oriundo de la ciudad de Rosario. Con
él conversamos sobre esta cruzada personal en busca de marcas y nombres que dieron
base y desarrollo al disefio argentino.

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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(Cuanto dice un logo? Opino que los
logos no son mensajes, sino que firman
los mismos. Son la representacién grafi-
ca de una marca. Es importante para mi
aclarar que “logo” es una manera “cari-
flosa” de decir “marca grafica”.

(.Como nace el proyecto Logos Argen-
tina? De la curiosidad. Por mi profesion
de disefiador grafico siempre estuve
en contacto con ellos y me interesaron.
Tuve la suerte de trabajar, a lo largo de
mi carrera, en proyectos de disefio y re-
diseno, y las referencias siempre eran
las mismas. Marcas graficas en su ma-
yoria de Estados Unidos, Europay hasta
Japon. Detras de ellas, disefiadores muy
reconocidos: Paul Rand, Saul Bass, Ivan
Chermayeff, etc. Todos extranjeros. Y
ahi surgié la “picazén”. ;Dénde estan
las marcas argentinas? ;Quiénes son las
personas detrds de su disefio? Seguro
que hay marcas excelentes y pioneros
autéctonos. Y habfa.

:Qué descubriste? Un sinfin de traba-
jos y disefiadores con enorme talento y
sabiduria.

(Por ejemplo? El descubrimiento es
medio personal. Con esto quiero decir,
alguien a quien yo no conocia, otro po-
dria haberlo tenido muy visto. Descubri
en profundidad el trabajo de marcas
graficas del comienzo del disefo grafico
en Argentina. Canovas, Fracchia, Sha-
kespear, Fontana, Varau, Macci6, Gon-
zalez Ruiz, Méndez Mosquera, Busana,
entre tantos otros. Y también su laburo
aparte: manuales, folleteria, posters. De
muchos disefiadores contemporaneos
también.

(Cual fue el proceso de investiga-
cion? ;Anécdotas? Al principio mucho
abrir los ojos en la calle y buscar en
internet. Después alguien encontré en
una agencia de publicidad un libro de
la Asociacion de Disefiadores Graficos
de Buenos Aires de 1985 y subi6 fotos
a Twitter. Creo que fue Javier Guasche-
tti, el diseniador del logo del G20 que se
hizo en la Argentina. Busqué el libro y lo
compré por Mercado Libre. Fue el pri-
mero de muchos. Cuando me pregun-
taste sobre una anécdota, inmediata-
mente se me vino Fracchia a la cabeza,
pero nada tiene que ver con el proceso
de investigacion, creo. El afio pasado
junto a la Fundacion IDA trabajamos en
el archivo del disefiador Carlos Maria
Fracchia, uno de los pioneros del dise-
flo grafico argentino junto a su estudio
Grupo Onda. Es el disefiador del logo de
SIAM, uno de los primeros logos hechos
en la Argentina, y nos contd una anéc-
dota muy buena de una charla con Gui-
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do Di Tella. Esta publicada en un folleto
que hicimos junto a IDA (ver abajo).

:Se puede entender una época a tra-
vés de un logo? Se puede. También
puede confundirte, como una cancién
de los Beatles que esta tan avanzada a
su época que es imposible que esté gra-
bada en 1966. La pregunta interesante
es: “;Debe un logo denotar una época?”.
Yo creo que no, pero es un debate mas
largo.

Cada tanto una empresa decide cam-
biar el logo de su marca y se abre el
debate entre partidarios y detracto-
res. ;Como saber cuando es un buen
momento para hacerlo y cuando
apostar al conservacionismo? Cuan-
do es objetivo, cuando existe una verda-
dera necesidad de cambio y no simple
gusto, por ejemplo. Si un logo tiene un
error, o falla en algiin parametro de ca-
lidad gréfica, es recomendable mejorar-
lo. Aprovecho para recomendar un li-
bro, a todo aquel que quiera disefiar un
logo: La marca corporativa, de Chaves y
Belluccia. Leer sobre todo el capitulo 2
sobre “Catorce parametros del alto ren-
dimiento”. Son puntos que te permiten
analizar el rendimiento de una marca
grafica existente o por realizar. Una es-
pecie de guia para tener un mejor resul-
tado. Seria dificil resumir todo un capi-
tulo pero los parametros son:

1. Calidad gréafica genérica
2. Ajuste tipolégico

3. Correccidn estilistica

4. Compatibilidad semantica
5. Suficiencia

6. Versatilidad

7. Vigencia

8. Reproductibilidad

9. Legibilidad

10. Inteligibilidad

11. Pregnancia

12. Vocatividad

13. Singularidad

14. Declinabilidad

A veces la evolucién del cambio es
casi imperceptible y a veces es ra-
dical. ;Algin ejemplo de trabajos
que te gusten y alguno que te parez-
ca desastroso? Bueno eso del cambio
radical o imperceptible es asi, pero si
se lo hace por los motivos adecuados,
cualquier de los dos resultados podria
ser el correcto. Muchos logos me agra-
dan y otros me generan dudas. Por ha-
blar de los mas cercanos en el tiempo,
me parecid correcta la “vuelta atras” de
Burger King y no “compré” el redisefio
de BBVA. Dejo afuera las marcas argen-
tinas a propésito.

Siempre que se habla de logos salen
grandes nombres y saltan historias
como la del swoosh de Nike y los 35
ddlares que gand Carolyn Davidson
por hacerlo. ;El cliente ha aprendido
a reconocer ese valor del disefiador
o le sigue pidiendo una gauchada al
familiar que se da maifa para dibu-
jar? Sigue pasando de todo y en todos
los casos esta bien. Hay marcas graficas
que no necesitan de profesionales. Si
una marca que vale mucho dinero de-
cide arriesgar su representacion grafica
en manos de inexpertos, es un proble-
ma para ellos. Lo bueno es que esto no
pasa tanto como creemos. El debate se
puede dar en quién es lo suficientemen-
te profesional para encarar el trabajo. O
mejor, podemos debatir sobre los con-
Cursos no pagos.

Volviendo al proyecto, ;hubo algo
que te haya sorprendido? La cantidad
y calidad de gente que hay detras de
cada marca grafica. Desde los pioneros
(que hacian logos antes de que la expre-
sién “disefiador grafico” existiera) hasta
hoy.

Nico, entre todos estos pioneros del
diseiio que fuiste descubriendo, ;en-
contraste mujeres? ;Si! Lala Méndez
Mosquera, Angela Vassallo, Sara Toros-
sian, Fanny Fingermann, Maria Luisa
Facorro de Colmenero, Graciela Busana,
Laura Lazzaretti, Dora Kappel, Victoria
Amos, Liliana Ortiz, son sélo algunas...

(Qué devolucion obtuviste del pro-
yecto? Muy buena. Todo lo que consi-
guié Logos Argentina fue de manera
organica. Me trajo mucho dialogo y
debate. Mucho acercamiento con profe-
sionales y afines.

Si alguien quisiera acercarte mate-
rial, ;como y dénde deberia hacerlo?
Pueden escribirme a las cuentas de Ins-
tagram @logosargentina o @nicogaras-
sino, o sino a mi mail hola.logos.argenti-
na@gmail.com. Respondo a todos, salvo
que solo me diga “;cuanto me sale un
logo?”, iy sin siquiera decir hola! :)

Algunos logos I
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1. Yetem (juegos de mesa). 1976

2. Aguila (chocolate). Disefio: Eduardo Lépez & Héctor Romero

3. Tiendas Harrods. Disefio: Ronald Shakespear. 1975
4. Argentina 78. Disefio Rafael Iglesia

5. Ciudad de Buenos Aires. Diseflo: Martin de Luca para Savaglio/TBWA. 2007
6. ENTEL (Empresa Nacional de Telecomunicaciones). Circa 1946

7. Casanto (quesos y lactos). Circa 1985
8. Argentina Televisora Color. Diseno: Rafael Iglesia
9. Las Leiias (Sky Resort)

10. Subterraneos de Buenos Aires. Disefio: Gustavo Pedroza. 1987

11. Universidad Nacional de San Martin. 1992

12. ARGENTINACINE (productora). Disefio: Los Caballos. 2020
13. Colorin (pinturas). Disefio: Carlos Maria Fracchia. 1970
14. Dos Banderas (gomas de borrar). Diseo: Carlos Marfa Fracchia. 1984
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15. Seleccion de Nico Garasino, en sentido de lectura:

Copa del mundo de Ski 85/86. Disefio: Victor Garcia

Barnes. Disefio: Ladislao Magyar. 1985

Mark SRL. Disefio: Julio Naranja. 1985

Frio x Calor. Disefio: Gustavo Albisu y Estela Urrastabaso. 1985

Natura Mercadologia 1980. Disefo Jorge Ramos

Consolidar. 1994

Banco Hipotecario Internacional. Disefio: Guillermo Gonzalez Ruiz. 1975
Sociedad de Arquitectos de Mendoza. Disefo: Graciela Busana
Citibank. Guillermo Gonzélez Ruiz. 1969

Asociacion Argentina de Psicoterapia. Disefio: Norberto Coppola. 1971
Carta Franca. 1981

Sylvapen. Disefo: Carlos Méndez Mosquera. 1965

Ausa. Disefio: Cruz mas Cruz

Banco de Italia. Disefio: Geissbuhler, Chemayeff & Geismar. 1973
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SIAM, UNA DE LAS
PRIMERAS MARCAS

GRAFICAS ARGENTINAS
FRAGMENTO DEL FOLLETO REALIZADO
JUNTO A FUNDACION [0A

s "

Para trazar una “biografia” del signo
identificatorio de la empresa Siam Di
Tella es necesario, a pesar de que pue-
da resultar un tanto tedioso, hacer una
cronica sucinta del contexto y del mo-
mento histoérico de su creacion.

1960, a mi juicio, desde ya discutible,
una fecha bisagra de la cultura mun-
dial: el inicio o la entrada en lo que se
ha dado en llamar la modernidad: el
auge de las comunicaciones, el aluvion
de nuevas tecnologias, la electrénica,
los vuelos espaciales, los Beatles, Andy
Warhol, el hippismo, la consolidacién
de un mundo bipolar, el Che Guevara y
el inicio de los movimientos libertarios
en todo el mundo, el intercambio cul-
tural, las revolucionarias vanguardias
artisticas, las nuevas teorias filosoficas
con la vanguardia francesa a la cabeza,
el crecimiento incontenible del turismo
y de los vuelos internacionales... y si-
guen las firmas.

En esos aflos la firma SIAM, o sea la So-
ciedad Industrial de Amasadoras Meca-
nicas para panaderias, se diversifica y
cambia su denominacién por SIAM Di
Tella o sea Sociedad Industrial Argen-
tina de Maquinarias. Poco tiempo antes
su propietario, don Torcuato Di Tella,
y gracias a sus estrechos vinculos con
el gobierno peronista, habia logrado
enormes beneficios, tales como desgra-
vacién eterna, créditos inmensos que
nunca fueron saldados, cesion de terre-
nos para sus nuevas plantas industria-
les, etc.

Es asi que en 1960, con don Torcuato
ya fallecido, cuando lanza al mercado

el primer auto fabricado -valga el eufe-
mismo- en la Argentina, era considera-
do el mas grande complejo industrial al
sur del Rio Grande, o sea de toda Améri-
ca Latina, en el que se producian desde
heladeras y gran variedad de aparatos
electrodomeésticos, motonetas -la céle-
bre Siambretta- hasta tubos de acero y
equipos para la produccion petrolifera,
locomotoras eléctricas, camiones pesa-
dos y, en ese afio, automoéviles, el popu-
lar Di Tella 1500 y su version “de lujo”,
el Argenta.

Los primeros Di Tella 1500 y no Siam,
como acostumbraba a llamarlos la gen-
te, y hasta la construccién de su moder-
na fabrica en la localidad suburbana
de Monte Chingolo donde después se
fabricarian, llegaban al pais desde la
BMC, la British Motors Corporation in-
glesa, desarmados en cajas y aqui se en-
samblaban y les agregaban los detalles
de terminacién, como tapizados, pin-
tura, paragolpes “a la Argentina”, mas
protectores y agresivos, tazas, placa con
su nombre y algunos otros elementos
menores referidos al cambio de idioma;
tareas que le fueron encomendadas a
nuestro estudio Onda integrado por
Miguel Asencio (+1995), Carlos Maria
Fracchia, Jorge Garat (+2018), Loren-
zo Gigli (+2016) y Rafael Iglesia, luego
de ganar el concurso para disefio de la
marca o signo. En esa época, la palabra
isotipo era un neologismo de uso muy
reciente. El modelo era un engendro
pergefiado por el prestigioso disefiador
[taliano Pininfarina utilizando un tercio
del MG, un tercio del Rilley y un tercio
del Austin, conocidas marcas produ-
cidas en ese momento por la BMC. El
modelo resulté muy exitoso y pasé a
integrar el 60% de la flota de taxis de
Buenos Aires.

En ese afio, recién fundado, el Instituto
Torcuato Di Tella se instala en su sede
histérica de la calle Florida al 900, en lo
que habia sido la sede de la muebleria
Comte, justamente con medianera por
medio con nuestro estudio, y donde de
la mano de su gerente, el ingeniero En-
rique Oteiza, inicia una proficua tarea
cultural en las areas de las artes visua-
les, a cargo de Romero Brest, la musica
del maestro Ginastera y el teatro de la
mano de nuestro querido amigo, autor,
director y actor Roberto Villanueva.

El disefio del signo fue el resultado de
un concurso por invitaciéon a muy pocos
participantes, muy bien remunerado y
con un jurado de figuras prestigiosas,
entre las que llevaban la batuta Tomas
Maldonado y el ingeniero Guido Di Te-
lla, vicepresidente de la empresa Siam.
En medio de los vistosos paneles de los
contrincantes, nuestra modesta presen-
tacion fue algo asi como el embrién de

un manual de identidad corporativa en
formato A4, en el que presentdbamos
tres propuestas. Las tres barras para-
lelas, basado en el viejo signo medie-
val del intelecto activo, unidas por sus
extremos de puntas agudas y confor-
mando una S mayuscula inscripta en
un cuadrado. Bastante agresivo, resultd
el ganador por unanimidad del jurado.
La propuesta inclufa ademas el disefio
del logotipo Di Tella 1500 en tipografias
mayusculas muy geometrizadas y enca-
denadas entre si para poder ser aplica-
da con solo dos pernos en la chapa de la
carroceria junto al iso.

A los tres meses del lanzamiento reci-
bi en el estudio un llamado de Guido Di
Tella para comunicarnos que, a raiz una
investigacion, el grado de recordacidon
del isotipo era muy elevado entre el
publico y que querian hacerlo extensi-
vo para la identidad de la empresa y de
su amplia gama de productos. Acepto
telefénicamente y, ante su pregunta de
cuanto serian nuestros honorarios, mi
respuesta fue: la duplicacién del monto
del premio, calculo que unos 50.000 d6-
lares. Esa noche festejamos con cham-
pan.

Carlos Maria Fracchia
Buenos Aires, 2020

16. Siam (electrodomésticos). Disefio: Carlos Maria
Fracchia. Circa 1950



Laura Rapino

“Las marcas nos tuvimos que adaptar para poder encontrarnos
con el consumidor”

Con un portfolio de marcas emblematicas para el consumo masivo, Danone Argentina tuvo el gran desa-
fio de adaptarse a los tiempos de pandemia sin perder protagonismo ni cercania con sus consumidores.
Sobre los planes estratégicos 2021 y sus productos estrella conversamos con Laura Rapino, su directora
de Marketing.

POR MAJO ACOSTA

REPORTE PUBLICIDAD | MARKETING

Para el marketing el altimo afio fue
de mucho aprendizaje, ;qué cosas
rescatas desde tu posicion?

Para mi una de las cosas mas importan-
tes fue la flexibilidad. Cuando uno tra-
baja con marcas importantes, en com-
pafiias de cierta envergadura y multi-
nacionales, planifica y cree que eso es
lo que va a implementar, y la verdad es
que hace un afo los planes que habia-
mos hecho quedaron obsoletos casi de
un dia para el otro. Entonces rescato
haber tenido la flexibilidad para cam-
biar y adaptarnos, nuestros métodos de
trabajo también cambiaron y son com-
pletamente distintos. Hoy filmamos
través de Zoom, algo impensado en otro
momento. Entonces, el principal apren-
dizaje fue la flexibilidad y las nuevas
formas de trabajo, que nos hicieron mas
resilientes a todos. Y es una capability
que vamos seguir necesitando porque
lo que viene tampoco es tan sencillo.

(Como notaste la evolucion de tu
consumidor en este tiempo? El con-
sumidor adoptd nuevas caracteristicas
en su shopper mission e incorpord to-
das las tecnologias y las plataformas de
e-commerce existentes. Eso es algo que
se va a mantener. Hubo una aceleracion
entre brick and click, last millers y de-
mas que lleg6 para quedarse. Y ahi las
marcas nos tuvimos que adaptar para
poder encontrarnos con el consumidor.
Por otro lado, en términos de habitos
de consumo, creo que hace un aflo que
viene creciendo el boom de lo méas sa-
ludable, cuidados en la alimentacion, la
inmunidad, y alli las categorias que yo
manejo [lacteos] fueron muy importan-
tes. No podemos dejar de lado que en la
Argentina tenemos muchos consumi-
dores distintos, y hay un consumidor
que sigue realizando una compra in-
teligente con un bolsillo cada vez mas
apretado y muy influenciada por el out
of pocket que también debemos aten-
der todos los que estamos en consumo
masivo.

Dentro del portfolio hay una vuelta
a los clasicos, que veo sobre todo en
yogures. ;Qué los impulso a esa es-
trategia? En el analisis que hacemos
de la categoria veiamos que el yogur
habia perdido cierta relevancia y hasta
diferenciacién. Escuchdbamos consu-
midores un poco desinformados: “Es
lo mismo que la leche pero con otro
sabor”; o consumidores que realmen-
te no tenian tan claro el aporte nutri-
cional y las bondades de un alimento
como el yogur. Para este 2021 tenemos
como objetivo volver a poner al yogur
dentro de la esencialidad. Para eso di-
seflamos una estrategia en la que cada
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marca del portfolio habla desde un lu-
gar diferente. Creo que la gran novedad
para nosotros es el lanzamiento de La
Serenisima Clasico Yogures con nuestra
marca emblema, con una comunicacion
muy de construccién de la categoria; o
sea, volver a hablar de los fermentos
naturales, del concepto de familia y de
lo cotidiano. Por otro lado, Yogurisimo
es nuestra marca nimero 1, con recetas
realmente Unicas en el mercado. Son los
Unicos que tienen toda la combinacion
del “con” y el “sin”, es decir, con pro-
biodticos naturales, con proteinas, con
calcio, con vitaminas, y sin los conser-
vantes, sin los colorantes artificiales, sin

el jarabe de maiz de alta fructosa, etc.
Como marca lider necesitamos llevar
al consumidor alimentos cada vez mas
naturales y Yogurisimo habla desde ese
lugar. Después esta Ser, una marca que
renovd su portfolio y con la que esta-
mos muy contentos. Ser esta disefiada
para darle a las mujeres lo que cada una
de ellas busca.

Me gustaria que hagamos un doble
clic en Ser porque es una marca que
trabaja con un propdsito muy claro
y en un momento social importan-
te. ;CoOmo trabajan esa estrategia y
quiénes son sus interlocutores para
desarrollar todo ese pensamiento
detras de la marca? Es un trabajo que
viene desde el afio pasado, lo trabaja-
mos mucho internamente. “Alimenta tu
fuerza” es el nuevo concepto donde bus-
camos vincular un producto que tiene
un aporte nutricional muy fuerte con el
end benefit que tiene toda mujer: poder
llegar a ser todo lo que ella quiere ser, y
para eso muchas veces hay que romper
limites, hay que romper barreras. Para
eso la mujer necesita estar mas fuerte
que nunca. Trabajamos después con di-
ferentes agencias, la ultima campaifia la
hicimos con Vendaval, y hay un partner-
ship con la organizacion Voces Vitales,
porque entendemos que este proposito
de la marca no se termina con una co-
municacién o con una campaiia aislada
sino que también lo tenemos que nu-
trir y debemos poner este manifiesto
de marca en accién. Con Voces Vitales
estamos realizando capsulas digitales
donde capacitamos a las mujeres en di-
ferentes tematicas, porque entendemos
que es otra forma de alimentar esa fuer-
za interior.

¢(Como estan respondiendo las agen-
cias ante el desafio de comunicar en
este ultimo tiempo? Justamente esta-
mos en un proceso que arrancamos ha-
cia fines del afio pasado, cambiando la
forma de gestionar nuestras agencias.
Soliamos tener acuerdos anuales con
algunas agencias importantes que nos
acompafiaban, pero nos dimos cuenta
de que necesitdbamos cierta flexibi-
lidad en los proyectos, que sean mas
acotados y de alguna manera poder
pitchear y quedarnos con la agencia
que mejor entendiera la necesidad de la
marca en ese momento. Hoy seguimos
trabajando con WPP, con VMLY&R, y ba-
sicamente con Dhélet para algunas de
nuestras marcas, y con Vendaval y con
otras agencias boutique por proyectos
mas puntuales. Por ejemplo, la campa-
fia de Casancrem fue idea de Santo, y
para La Serenisima Clasico trabajamos
en conjunto con Viacom. Entonces esta-



mos en un esquema en el que buscamos
ese partner que entienda ese proyecto
en ese momento, y un modelo mas efi-
ciente.

Hacia fines del afio pasado lanzamos
nuestro hub de contenido y produccién
audiovisual digital in-house: D Studio
(Danone Estudio) en partnership con
una agencia llamada Dragons. Es algo
nuevo que también queremos impulsar
y que tiene que ver con un modelo de co-
municacion segun el cual seguimos con
nuestros partners de television abierta
y de cable, pero también impulsamos
mucho lo digital; para implementar este
precision marketing necesitamos una
agencia cautiva para alcanzar a cada
tribu en el momento y con el mensaje
correcto. El in-house esta activo desde
enero y ya somos ocho paises dentro de
Danone que estamos con este concepto.

¢(Como opera? Con el modelo que te-
nemos implementado seguimos tra-
bajando con las agencias externas por
proyecto. Se trabaja el concepto de la
big idea y después, a partir de esta big
idea o de la plataforma de comunica-
cién de la marca, la agencia in-house
termina haciendo la adaptaciéon para
todo el mundo digital e implementando
este precision marketing que es par-
te de nuestra estrategia hoy. Pero esto
puede ir evolucionando. Llevamos tres
meses con este proyecto y estamos muy
contentos.

(Podés adelantar los planes que se
vienen para 2021 o ddonde estaran
los focos de atenciéon? La definicion
estratégica de Danone basicamente en
el Q1 fue ir con toda la carne al asador
y la intencién es continuar con este foco
que nos esta dando muy buenos resul-
tados y que tiene que ver con blindar
nuestro liderazgo en la categoria de yo-
gur, donde La Serenisima Clasico tiene
un rol muy fuerte y donde Yogurisimo,
Ser y Danonino, que es nuestra marca
orientada a kids, cumplen un rol pre-
mium. La estrategia se va a seguir con-
solidando a lo largo del afio. Por otro
lado, Casancrem es una marca también
clave, de las Top 3 de la compaiiia, con
lo cual vamos a tener novedades, es una
marca que vamos a estar reactivando.
En el mundo de la indulgencia, Danette
es la marca que mas innovaciéon tiene
por la categoria en si misma, entonces
buscamos tentar a los argentinos todo
el tiempo... Vamos a seguir trabajando
fuerte con Danette. Por otro lado, tene-
mos marcas como Actimel que nosotros
llamamos “de New Health” Actimel
arranca con una campafia muy impor-
tante a partir de ahora, del Q2, y nos va
acompaiiar todo el otofio y el invierno
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para reforzar nuestras defensas. Por
altimo tenemos a Silk, nuestra marca
plant-based, que lanzamos hace un afio.
También va a tener novedades, es una
marca con un modelo distinto, porque
es 100% digital, con un e-commerce
propio. Uno de los desafios es intentar
estar lo mas activos posible durante
la mayor cantidad de semanas del afio
para que el consumidor recuerde la im-
portancia de los lacteos en su alimenta-
cioén.

Productos plant-based y los desa-
fios de industria de la alimentacién
sustentable es un tema que no esta
excluido del mundo del marketing.
Mas alla de las diferencias entre
mercados, ;coincidis en que es un
tema importante? Es asi. La verdad
es que nosotros analizamos tendencias
y compartimos informacién con otros
paises alrededor del mundo. El mundo
de plant-based estd muy evolucionado
en otros paises y aca, cuando uno quie-
re acelerar localmente, hay temas tec-
nolégicos y de insumos que nos ponen
una limitante. También hay una reali-
dad: todavia sigue siendo una tenden-
cia creciente que, por el tamafio de la
Argentina, representa un mercado inci-
piente. Pero claramente es algo que va a
ir avanzando. Nosotros lo observamos,
tenemos planes, pero hay temas tecno-
légicos que también tienen que evolu-
cionar para tener los portfolios con los
sabores y los tipos de productos que
vemos afuera. En Danone Argentina hay
un estandar: si no es el que queremos,
no se lanza, y ahi estamos trabajando.

¢.Como es ese consumidor? A nosotros
nos gusta hablar del target de los “flexi-
tarianos”, o sea, de gente que de repente
no es vegetariana o vegana sino que a
veces va cambiando y tomando ciertos
habitos, y asi le hablamos. No es un con-
sumidor que necesariamente excluye el
lacteo de su vida pero quizas le gusta
tomar nuestro Silk con su café y esa a
veces es la puerta de entrada. Es un seg-
mento muy interesante y sobre el que
seguro vamos a tener mas novedades.

Celebrando el poder de las
comunidades cuando se unen.
Ahora mas que nunca.
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