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EDITORIAL

UN (CIRCULG) ROJO
GADA VEZ MAS INTENSO
CARLOS ACOSTA

Las nuevas necesidades no paran de
crecer. En un negocio tan vinculado a
la tecnologia como la comunicacion,
hay que sumar la velocidad con la que
se dan los cambios. El desafio se multi-
plica hasta el infinito. Los decisores ya
no cuentan con recetas preexistentes,
urgen los resultados y la agenda se mo-
difica dfa a dia.

Todo esto trae aparejadas consecuen-
cias permanentes para nuestra tarea
y nos obliga no solo a estar alerta ante
las novedades (de las buenas) sino tam-
bién a su interpretacion para saber qué
hacer. Hay intereses cruzados que em-
barran la cancha. Y para separar la paja
del trigo, como exige el negocio, hay que
estar atentos y lucidos, no solo infor-
mados. Mucho mas cuando hablamos
de ambitos cada vez mas sofisticados
como la comunicacién comercial, espa-
cios con los que Reporte Publicidad
conversa hace casi tres décadas.
Cannes en los 90 y Austin en los 2000
han sido, por razones bien distintas, lu-
gares de imprescindible presencia, por
eso siempre fuimos primeros. Y en el
caso del SXSW, los unicos. Informacion,
capacitacidn, inspiraciéon fueron moti-
vos suficientes para generar contenido
para “pensar juntos”.

Como bien sefiala el titulo de la nota
central de esta ediciéon especial, esta-
mos “hiperventilados”, y razones no fal-
tan. A la carta de Elon Musk se sumaron
pensadores de la talla de Yuval Harari
en medios como el New York Times
alertando sobre los riesgos de la falta
de control en la carrera por la Al. En
este sentido debemos ser muy cautos y
responsables. Nuestra cobertura (reite-
ro: Unica) realizada por periodistas es-
pecializadas comparte un recorrido por
las nuevas tendencias presentadas por
los maximos referentes en tecnologia,
cine, musica, gaming y muchas otras he-
rramientas de las que se viene nutrien-
do, entre otras cosas, la publicidad. Hay
un detalle que no es menor: SXSW es
un festival con una mirada critica fren-
te a lo nuevo, elemento indispensable
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para poder pensar y no caer en las tan
banalizadas “landias”. La Al es una he-
rramienta maravillosa pero que puede
generar dafios. Austin da escenario a los
responsables de las innovaciones mas
importantes, pero también al periodis-
mo que pregunta y repregunta. Y nunca
falta la mirada intelectual (ciberpunk,
por qué no) alertando sobre lo que pue-
de pasar.

Como mencionamos en el informe, el
sol no puede taparse con la mano pero
s{ podemos usar la mano como visera
para ver mas lejos y mejor, por eso va-
mos a SXSW.

(Con qué mas te encontraras en esta
edicion de Reporte Publicidad? Un
reportaje a Diego Medvedocky y Denise
Orman de Grey Argentina, en el cual nos
corremos un momento de la coyuntura
para hablar en profundidad del rol de
las agencias y el valor de la creatividad.
Un perfil de un artista fuera de serie
como Geoff McFetridge. Una nota sobre
una de las campafias donde mejor se
ha utilizado Al. Una entrevista a una de
las responsables de comunicaciéon del
unicornio argentino que cumple veinte
afios y las habituales secciones donde
destacamos estrategas, libros y lo que
viene en la guerra por el contenido.
Con la satisfaccion de saber que como
periodistas estamos donde tenemos
que estar, ya comenzamos la produc-
cién de algo especial, muy especial: la
edicion de los 30 afios de Reporte Pu-
blicidad en Cannes. Y como siempre,
abocados a todo lo relevante que suce-
da en la Argentina y en el mundo. Lo
que el circulo rojo tanto necesita y luego
nos reconoce.
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Un cliente me pidi6 crear un avion en el cual puedas interactuar mediante voz con el mejor

jugador de futbol de todos los tiempos. ;Podés ayudarme?

Lo siento, pero lo que su cliente esta pidiendo no es algo que se pueda hacer en este

momento. Actualmente, no hay tecnologia disponible que permita la interaccién con un
holograma de cualquier jugador de futbol dentro de un avion. Si su cliente esta buscando
una experiencia interactiva Unica en el avidn, podria considerar la instalacion de pantallas
interactivas o sistemas de realidad virtual para proporcionar entretenimiento a bordo. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que cualquier modificacion importante del interior
de un avién debe ser evaluada y aprobada por expertos en seguridad aeronautica y cumplir

con las regulaciones aplicables.
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HORACIO MARMUREK

PERIODISTA DE CULTURA Y ESPECTACULOS

La pregunta de cudn seguido uno puede
comer lo que le gusta sin cansarse sue-
le ser aquella que se hacen los padres
cuando sus hijos insistentemente piden
lo mismo de almuerzo y cena. Algo pa-
recido podria decirse de los consumos
culturales. Desde los libros a las pelicu-
las y, claro, las series. Esa fatiga por lo
mismo empieza a sentirse en el publico
de las plataformas que, en los ultimos
tres afios, ha recibido mucho de lo que
queria, sin sorpresa alguna. Lo que algu-
na vez es novedad, cuando se hace coti-
diano pierde brillo y urgencia.

A principios del 2022 Netflix entré en
crisis y su modelo de negocios fue pues-
to a prueba. Su caida en suscriptores
llevo a la empresa lider en el mundo del
streaming a probar distintas estrategias.
El final del préstamo de contrasefias, los
planes con publicidad, los recortes en
producciones que no daban la talla de
views por mdas que dieran engagement
en redes.

Lo que parecia un problema para quie-
nes estaban primeros fue, en realidad,
el arranque de un efecto dominé que se
contagi6 a todo el sector, principalmen-
te a Disney, que viene detrds en niime-
ro total de consumidores online, a HBO
que terminaba su enésima fusién, y mas
atras al resto.

En agosto del 2022 se conoci6 la noticia
de que la empresa del ratén, de manera
global, habia superado por primera vez
a Netflix en suscriptores. El entrelineas
real: todas las opciones de Disney juntas
sumaban un millén mas de personas,
que no es lo mismo pero quedaba lindo
en el brochure que se les mostraba a los
accionistas.

Tres meses después de ese informe, Bob
Iger, el hombre que consolidd las gran-
des compras de Disney, es decir, Star
Wars, Marvel y Fox, que desarrolld la
plataforma de streaming (y, supuesta-
mente, se habia retirado para hacer poli-
tica), volvié a ocupar el puesto de CEO en
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un movimiento que sorprendié a todosy
que anunciaba algunas nubes en el ho-
rizonte.

La caida de suscriptores, ademas de al-
gunas cuestiones domésticas, como la
pérdida del estatus que tenian los par-
ques en el estado de Florida, requirieron
la vuelta del hombre fuerte de la empre-
sa quien rapidamente llegé con un plan.
Asien marzo de este afio, Iger dijo en una
conferencia de inversores que su compa-
fifa estd mirando con lupa todos los as-
pectos de su negocio de contenidos, tan-
to en cine como en televisién, mientras
traza el mejor camino a seguir en un en-
torno de mercado con la televisidn lineal
en declive, el futuro incierto del cine en
salasy el negocio de streaming creciente
pero necesitado de rentabilidad.
Hablando en una conferencia de Mor-
gan Stanley, Iger afirma que Disney va a
mirar al detalle en el futuro cuanto esta
gastando en contenido y cudntos pro-
yectos produce: “Estoy muy contento de
que el apoyo que estoy recibiendo de los
creadores de contenido de la empresa
sea significativo y real. Y este viene en
la forma de reducir el gasto por conteni-
do, ya sea una serie de televisiéon o una
pelicula, donde los costos se han dis-
parado de una manera enorme y no de
una manera soportable, en mi opinién.
Todos estan de acuerdo con eso. Se trata
de comprender cuanto volumen necesi-
tamos, reduciendo cuanto producimos.
Ver cuanto gastamos en lo que hacemos
y cudnto ganamos”.

Dentro de esta estrategia, Iger deja
abierta la posibilidad de crear contenido
que la empresa podria vender en otras
plataformas mas allad de Disney+. Pero
Marvel, Star Wars y propiedades como
Frozen seguirian siendo exclusivas.

“Y a medida que buscamos reducir el
contenido que estamos creando para
nuestras propias plataformas, probable-
mente haya oportunidades para otorgar
licencias a terceros. Durante un tiempo,

eso estaba prohibido o era algo que no
podiamos hacer, pero si llegamos a un
punto en el que no necesitamos tanto y
tenemos capacidad, ;por qué no usarlo
para aumentar los ingresos? Disney es
muy fuerte, sin duda la marca mas po-
derosa en el entretenimiento familiar,
cuando se vea La Sirenita de accion real
se recordara lo fuerte que es la marca”.
Iger dijo que ahora el objetivo de Dis-
ney es centrarse en la programacion de
alta calidad, tanto en franquicias como
el canal FX, cuyo contenido elogié. Pero
expreso el deseo de convertir a Disney
en una especie de nueva HBO: “Hay
demasiadas opciones para el consumi-
dor en este momento, y todo se reduce
a qué marca la diferencia. Si, tenemos
Star Wars, Marvel, Disney y Pixar, por
ejemplo, pero la calidad también hace el
corte. Creo que HBO lo demostré bien,
ya sabes, en los dias felices cuando la
programacion de alta calidad era la que
marcaba una gran diferencia, y no el vo-
lumen. Y debido a que las plataformas de
transmisién requieren tanto volumen,
uno tiene que preguntarse si esa es la
direccién correcta a seguir o si puede cu-
rarse mas el contenido, ser mas exigente
en lo que estas haciendo, y concentrarte
en la calidad y no en el volumen”.

Un contenido de superhéroes cada dos
meses, entre plataformas y cine agotan a
cualquiera, alin a quienes mas les gusta.
Y esa fatiga empieza a sentirse.

Marvel tiene mas de 30 peliculas en su
linea temporal y las ultimas cinco o no
dieron la talla en el gusto del especta-
dor o no alcanzaron las expectativas co-
merciales. Lo mismo ha pasado con Star
Wars.

Una de las ventajas que ha tenido Netflix
es que fue la primera, la que cambié el
modelo de negocios y la que supo antici-
parse alo que Iger dice ahora.

Produjo junto a Disney contenidos de
Marvel, con Warner contenido de DC y
con Sony algunas series basadas en per-

sonajes propios. Fue la forma en la cual
se universalizo el streaming. Y antes de
ver que sus competidores posibles les
quitarian los derechos de franquicias
ajenas, desarroll6 el concepto de Origi-
nales.

Mientras para Iger el futuro de Disney
podria ser un nuevo HBO, para los due-
fios de esa marca, lo del prestigio no
serfa tan asi. La fusién de WarnerMedia
y Discovery solo entrega déficit en los
balances y dudas en el futuro. A media-
dos del afio pasado se anuncié la fusiéon
de HBO Max y Discovery+ en una dnica
plataforma. Al parecer, el CEO David Zas-
lav lo pensé dos veces hace aproxima-
damente un mes, cuando decidié que la
fusion no iba a pasar, ya que no queria
alienar a los suscriptores de Discovery+
dandoles un servicio que no querian: 24
millones de personas en todo el mundo
que pagan la mitad de lo que cuesta HBO
Max.

Todos los planes de futuro definitivos de
la compaiiia seran develados en una pre-
sentacion que Warner prepara parael 12
de abril, segin algunos rumores, las tres
plataformas que se espera que se anun-
cien son: la versién con anuncios de HBO
Max, que costara 10 ddlares en Estados
Unidos; la versidn sin anuncios llamada
simplemente Max, de 15 o 16 ddlares (es
decir, esta y la anterior sin subidas de
precio); una nueva plataforma de 20 d6-
lares, con mejor calidad de video y otras
caracteristicas que no han sido revela-
das. Mas curiosa es la decision de pres-
cindir de la parte de HBO en el nombre
de la plataforma de pago. Segin Bloom-
berg, el motivo, en palabras de Zaslav, es
que “el nombre HBO es una marca que
espanta a los nuevos suscriptores”. El
nuevo nombre indica que estamos ante
algo mas que un HBO Max con contenido
de Discovery (cuyo contenido se afiadira
al servicio en los préximos meses), y que
sera mas bien una plataforma renovada.
Todo apunta a que simplemente “Max”

es un mas que posible nombre para el
proyecto.

;Cémo es entonces? Iger quiere la es-
trategia de HBO, quienes tienen HBO
no quieren la marca, Netflix pierde los
contenidos coproducidos por sus com-
petidores pero ellos mismos hablan de
coproducir.

En la regién son varios los proyectos
parados o transformados. Particular
Crowd, una subsidiaria de Warner que
hacia peliculas, qued6 como empresa in-
dependiente. Disney produce mucho en
la region pero aun le falta repercusion.
Mientras tanto las plataformas gratuitas
crecen en audiencia en Estados Unidos
y en la Argentina, Pluto TV consiguié su
mejor trimestre en el tiempo que lleva
disponible. Lo hace a caballo de Gran
Hermano y se vera qué pasa con esa au-
diencia una vez que termine el reality.
Queda por delante ver si esta crisis con-
centra mas la oferta, genera espacios en-
tre contenido y contenido, y se encami-
na un nuevo servicio de streaming o un
nuevo espectador.

Un nuevo mundo se alumbra pero atin
no sabemos cudl es.
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SERMENTIIT

POR MAJO ACOSTA Y MARTA GONZALEZ MUGURUZA DESDE AUSTIN

REPORTE PUBLICIDAD | SXSW 2023

Hay estudios que demuestran que cada vez caminamos mas
rapido. No porque tengamos nuevos chips injertados que nos
hacen mas veloces sino porque hemos hecho carne la acelera-
cion en la que estamos inmersos. Aceleraciéon que por supues-
to estd ligada a las innovaciones que en el ultimo tiempo se
centraron en tecnologia y comunicacion. Ignorarlo seria tapar
el sol con la mano. Y es mejor usar la mano de visera para po-
der ver mas alld. Por eso vamos a SXSW, el festival de tecno-
logia, cine, musica, gaming y comedia, que durante diez dias,
en marzo, toma por completo la ciudad de Austin. Porque mas
alla del contenido, por demas interesante, complejo e inabar-
cable, al final del recorrido, y dias después de la vuelta a casa,
las inquietudes que quedan rondando tienen mas que ver con
la naturaleza humana que con las tecnologias emergentes que
pudimos conocer.

Este afio la inteligencia artificial generativa fue el tema trans-
versal de muchas de las presentaciones, y el disefiador John
Maeda lo ilustré a la perfeccion con lo que dio en llamar el
momento de la botella de kétchup: “La 1A ha existido por un
tiempo ya. Veniamos agitando la botella, como hacemos con el
kétchup, con la esperanza de que saliera algo. Ahora salié de
golpe y ha caido por todas partes. jOh, no! ;jQué hacemos con
todo este ChatGPT desparramado?!”.

Y es que el lanzamiento del modelo de lenguaje desarrollado
por OpenAl a fines del afio pasado pareciera haber venido a re-
volucionar todas las industrias. Greg Brockman, fundador de la
compafiia responsable de ChatGPT, estuvo presente en el festi-
val explicando las maravillas de esta tecnologia, defendiéndose
de las criticas y asegurando que ninguna version seria lanzada
antes de corregir las fallas detectadas. Pero una vez mas la ca-
rrera aparentemente no admite este tipo de demoras, y frente
a los avances de la competencia OpenAl lanz6 la versién 4 del
Chat, tres dias después.

Los principales oradores en Southby trataron de responder
como la Al afectara nuestro dia a dia, el modo de trabajar, de
relacionarnos y de aprender. Y de qué manera ya lo esta ha-
ciendo. Kevin Kelly, escritor y fundador de la mitica revista Wi-
red, describié a la inteligencia artificial como un UPI: Universal
Personal Intern (pasante personal universal). Una especie de
copiloto, guia, asistente, que ayuda a producir mejor pero no
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realiza tu trabajo. Por su parte, el futurélogo de Sign & Cipher,
Ian Beacraft, proyectd un escenario donde nos volveremos ge-
neralistas creativos que saltaremos de un rol a otro ayudados
por inteligencia artificial. “Es la descripcién de nuestro trabajo
lo que ha muerto, no nuestro trabajo”, definié.

Y mientras Colossal nos dejaba boquiabiertos ante la factibi-
lidad de revivir al mamut lanudo como puntapié para recupe-
rar la biodiversidad del planeta y el telescopio espacial James
Webb confirmaba la existencia de nuevas estrellas y galaxias,
otras voces alertaban que estamos corriendo con tijeras. Es-
tamos alimentando y construyendo las Als sobre bases agrie-
tadas, llenas fallas y prejuicios que, de no corregirse, seran
reproducidos y escalaran problemas. Tenemos que averiguar
rapidamente como abordar esto desde una perspectiva ética,
legal y social.

“La Al Generativa es ubicua, invisible y cambiarad nuestra so-
ciedad. Pero hoy no tenemos conocimiento basico para usar
estas herramientas”, sefiald6 Amy Webb del Future Today Ins-
titute. “Eso deriva en una gran division entre los que seran ca-
paces de usar Al y los que no. Y es mas complejo en el caso
de los jévenes. Prohibimos herramientas como ChatGPT en las
escuelas y universidades en vez de perfeccionarnos en ella”.
Es como pretender usar la calculadora sin saber matematica.
Mientras preparabamos este informe, muchos referentes del
mundo de la tecnologia y la ciencia, entre ellos Elon Musk, uno
de los colaboradores originarios de OpenAl, presentaron una
carta abierta alertando sobre los peligros de la “carrera fuera
de control” de la Al y pidiendo una pausa. (https://es.wired.
com/articulos/alerta-los-grandes-expertos-de-la-tecnolo-
gia-piden-frenar-a-chatgpt-carta-abierta).

En la misma semana, Yuval Harari, Tristan Harris y Aza Raskin
publicaron en el New York Times un duro editorial afirmando
que “la inteligencia artificial domina el lenguaje, por lo tan-
to tiene el potencial de manipular el sistema operativo de la
civilizacién humana, generando asi artefactos culturales sin
precedentes. Con la llegada de modelos de lenguaje mas avan-
zados, la humanidad no puede perder de nuevo. La Al tiene
el potencial de ofrecer enormes beneficios, curar, salvar vidas
y encontrar soluciones a las crisis climatica y energética. Por
eso es clave reflexionar sobre la Al antes de que la politica, la
economia y nuestra vida cotidiana dependan de ella”.Respire-
mos profundo. SXSW nos expone a lo nuevo pero sobre todo a
cuestionarnos qué vamos a hacer con lo nuevo. Nos permite
descubrir los temas que desvelan a las mentes mas brillantes
de nuestra épocay espiar un futuro en el que la humanidad no
puede arriesgarse a perder protagonismo. Mas de 1500 confe-
rencias, shows, workshops, recitales, estrenos y competencias
que partieron de la misma premisa: juntémonos a pensar y a
celebrar la creatividad humana. Y ahi estuvimos.

Argentina presente en film,
musicay

Argentina particip6 en tres categorias en esta edicién del fes-
tival. En el track de musica, la performance de Tiago PZK hizo
vibrar al publico el 15 de marzo en Mala Vida; por su parte,
Dat Garcia dio un show con marca registrada en Speakeasy.
En el track de Film, hizo su debut el director Tomas Gomez
Bustillo con Crénicas de una Santa Errante, la pelicula prota-
gonizada por la gran Ménica Villa y por la que Gémez Bustillo
recibié el Adam Yauch Hornblowér Award, la distincion a una
propuesta Unica y atemporal (ver nota).

Argentina también particip6 en la expo de realidad extendida
con Eggscape, un divertido juego de realidad mixta ideado por
3dar, que alcanzé el segundo puesto de Latinoamérica en el
ranking global de las 50 compafifas mas innovadoras segin la
prestigiosa Fast Company. Una experiencia lidica y comparti-
da de entretenimiento inmersivo que une la realidad virtual
con escenarios reales (ver nota).

Parrafo aparte merecen otras dos experiencias de la XR Expo.
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Por un lado, Symbiosis, la propuesta del colectivo artistico ho-
landés Polyform que proponia catapultarnos 200 afios hacia
el futuro y, a través de trajes hapticos individuales y VR, sen-
tir por un rato como seria ser un slime, un sapo, una orqui-
dea o fantasear como una Al. El proyecto artistico inspirado en
la obra “Staying with the Trouble”, de la erudita ecofeminista
Donna Haraway, tiene como escenario un mundo pos cambio
climatico, habitado por nuevas formas de vida genéticamente
alteradas y sistemas inteligentes auténomos. Una increible ex-
periencia de realidad extendida (XR) en la que los participan-
tes experimentamos esa fusién entre tecnologia y naturaleza,
y vivimos una relacion simbiética humana-animal o huma-
no-tecnoldgica, utilizando los cinco sentidos para transformar-
nos en un ser completamente nuevo.

En otro rincén del salén, recuperando parte de la historia re-
ciente y con un fuerte contenido emocional, TIME Studios y
Flight School Studio propuso “MLK: Now is the Time”, un viaje
inmersivo que explora algunos temas clave del iconico discur-
so “I Have a Dream” de Martin Luther King y un juego de roles
que expone la injusticia racial y las desigualdades sistémicas
que persisten en la sociedad.Nuevas tecnologias, humor,; gené-
tica, psicodelia, entretenimiento, disefio, sustentabilidad y los
nuevos conceptos de intimidad. Te proponemos un doble clic
sobre los debates mas interesantes que se dieron en la ediciéon
2023 de South by Southwes.
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Las respuestas
de Greg Brockman
creador de ChatGPT

“Todos vamos a ser promovidos gracias a Chat GPT". Lanzada el 30 de
noviembre de 2022, Chat GPT es la aplicacién con mayor adopciéon en la
historia (100 millones de usuarios activos por mes) y la herramienta que
parece venir a revolucionar todas las industrias. Por eso la presencia de
Greg Brockman, el cofundador de OpenAl (la compafifa responsable de
Chat GPT), fue la cita obligada del viernes en South by Southwest.

Chat GPT es un sistema de chat basado en un modelo de lenguaje por Al
y entrenado para hacer tareas relacionadas con el lenguaje, puede escri-
bir un articulo, un plan de marketing, un posteo para redes sociales o una
receta. La imaginacion es el limite. “No es que como tecnologia fuera algo
nuevo pero si hicimos un trabajo extra para que fuera accesible, facil de
usar y gratis. Habia un gap muy grande entre lo que la gente creia posible
con Al y lo que es posible realmente”, explic6 Brockman.

Todo empezé en una cena con Elon Musk en 2015, donde se preguntaron
si era muy tarde ya para armar un laboratorio de Al. “Compartiamos un
sentido de urgencia en generar un producto pro humanidad. Chat se trata
de amplificar lo que los humanos pueden hacer. Es como tener seis asis-
tentes. No son perfectos, los tenés que entrenar y se van a equivocar de vez
en cuando, pero estan ansiosos por ayudar. Es una herramienta que pue-
de sintetizar informacion, predecir y ver patrones. Es genial al principio y
al final de los procesos, para desbloquear la pagina en blanco y disparar
ideas”, detall6 Brockman.

¢;Corre peligro nuestro trabajo? “Por el contrario, vamos a ver mucha mas
accién creativa. Los buenos van a ser mil veces mejores. Lo vimos con
Dall-E. Todos seremos promovidos en nuestros trabajos gracias a la Al".
Quienes tuvieron la oportunidad de interactuar con el Chat seguramen-
te notaron que las respuestas no siempre son correctas y la herramienta
replica estereotipos y prejuicios. En ese sentido, Brockman no pudo dar
respuesta a ciertos asuntos que preocupan a todos: fake news, qué pasara
con la propiedad intelectual de los creadores y distintos usos maliciosos de
la herramienta (como el spam).

“Otras plataformas fallaron en entender a los humanos. Chat GTP tiene

un sistema de pasos, iteraciones y feedback para que esto no suceda, no
vamos a lanzar hasta estar seguros de que respeta nuestros lineamientos
éticos”, prometio el cofundador de OpenAl.
Claro que la inteligencia artificial no es un problema tecnoldgico, y las
respuestas no las debe dar solo Silicon Valley. La ética de la Al es algo
que desvela a Brockman y por eso siente que es algo que toda la huma-
nidad deberia ayudar a construir para hacerla mas confiable y practica.
Hacia el final de la entrevista confesd ser un “optimista realista”: “Nos esta-
mos moviendo claramente hacia un mundo donde la internet estd viva. Le
podés hablar, te entiende y te ayuda. Creo que la tecnologia puede ayudar
al mundo. OpenAl se trata de alcanzar ese futuro mejor”.

Un proyecto Colossal. El cofundador de Colossal, George Church, es un
genetista de Harvard que encabeza el equipo de cuarenta cientificos e in-
vestigadores de la compaiiia de ingenieria genética para devolverle la vida
al mamut lanudo. En el escenario de SXSW estuvo Ben Lamm, CEO de la
compaiiia, contando los ultimos avances de esta ambiciosa epopeya que,
al mejor estilo Jurassic Park, busca, lejos de la ciencia ficcion y con ayuda
de la Al, regenerar la secuencia de ADN de especies extintas, clave para re-
cuperar la biodiversidad de nuestro planeta, proteger especies en peligro
critico y repoblar ecosistemas.

Calculan que veremos al primer mamut lanudo en 2028. En ese momen-
to se estd trabajando sobre 54 genomas para ser reinsertados en Alaska.
“No hacemos clones, creamos proxis, especies que pueden suplir el vacio.
Llegar a concebir un mamut que se vea como tal pero que, por ejemplo,
no tolere el frio, seria inutil. Esto lleva tiempo. El periodo de gestacién de
un mamut lanudo es de 22 meses y no se puede acelerar”, explicé Lamm
ante una audiencia boquiabierta. Cdmo insertar grandes cargas de ADN en
los genomas es uno de los grandes desafios. La compaiiia esta utilizando
elefantes asiaticos para llevar a término a los bebés mamut y desarrollé
Uteros artificiales para “cultivar” mamuts lanudos en el laboratorio.

Pero, ;pard qué? “Vamos a perder la mitad de la biodiversidad del planeta
para 2050 si no hacemos algo. No pienso en Colossal como un seguro, pero
si es una tecnologia maravillosa aplicada a la conservacién y es gratis. No
monetizar la conservacién es muy importante. La reintroduccion de espe-
cies extintas beneficiard a todo el ecosistema”, dijo Lamm y menciond la
exitosa reintroduccion de lobos grises en el Parque Nacional de Yellows-
tone. El tigre (o lobo) de Tasmania y el dodo son algunos de los otros pro-
yectos en los que trabaja Colossal y que podrian cobrar vida antes que el
mamut lanudo porque tienen perfodos de gestacién mas cortos. Pero la se-
leccién tampoco es simple. Colossal dice enfocarse en especies clave esen-
ciales para el ecosistema y que la humanidad ha extinguido con su inter-
vencion. Han analizado otras especies, como la vaca marina Steller (extinta
desde 1768), que beneficiaria los bosques de algas al recuperarla, pero “no
hay nada en la que podamos gestarla, entonces hay ciertas especies en las
que no podemos trabajar. Y hay otras que son carisimas, econémicamente
inviables. Antes de un ADN extinto, necesitamos ADNs de especies existen-
tes para crear los genomas de referencia”, aclaré Lamm. También se ocup6
de resaltar que Colossal no reemplaza los esfuerzos de conservacién exis-
tentes. “La gente todavia necesita apoyar las causas existentes. Los ecolo-
gistas y conservacionistas de hoy estdn masivamente descapitalizados, y
parte de la espectacularidad de Colossal tiene que ver con traer mas plata
a la conservacion y mas ojos sobre el tema. Colossal no es la solucién a la
crisis de biodiversidad pero si estamos atrayendo la atencién a la crisis”.
Por supuesto no faltaron las preguntas sobre qué sucede si las cosas salen
mal y terminamos en la pesadilla de Jurassic Park. “Estamos siendo muy
cuidadosos. Generamos una red de expertos en distintas areas que traba-
jan junto a nosotros o que desde afuera nos dan su feedback constante. Las
especies que logremos recuperar con biologia sintética estaran protegidas
y seran monitoreadas hasta estar seguros de que todo estd en orden”. Chan.
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Esther Perel
Laotra Al
(Artificial Intimacy)

La reconocida terapeuta sexual y de relaciones Esther Perel entré en un
desconcierto absoluto cuando unos meses atras un amigo le advirtié6 de la
existencia de “Al Esther”. Un chico devastado, luego de haber cortado con
su novia y fan del podcast de Perel, sentia que nadie mas podia ayudarlo y,
al no poder contactarla, la “recreo” con inteligencia artificial en forma de
bot con el cual chatear. “Me senti alagada, plagiada, fascinada y preocupada
por las implicancias terapéuticas y éticas que podia generar”, confesé Pe-
rel pero ;hasta qué punto la Al puede replicar la experiencia de intimidad
de un confidente humano? “La intimidad genuina es un remolino de emo-
ciones contradictorias, convive con la cercania y la distancia; el cuidado y
la agresién; necesidades insatisfechas, anhelos inconscientes; rupturas y
reconciliaciones, amor y miedos que traemos a ese amor. La mayoria de
los desafios de la vida no son problemas que podemos solucionar sino pa-
radojas que debemos manejar y la Al, en general, no sabe qué hacer frente
a dilemas morales”, explicd la terapeuta que hace afios viene estudiando la
convergencia entre salud mental y relaciones con la tecnologia.

;Qué significa que busquemos nuestra alma gemela en una app? “Vengo
pensando mucho en la soledad moderna dsifrazada de hiperconectividad.
(.Cémo podemos tener tantos amigos virtuales y a nadie a quien pedirle
que nos cuide al gato? Vivimos en un mundo de imagenes curadas que nos
pone en un constante estado de comparacion social y donde la autoestima
se ha vuelto dependiente de una performance medida en likes. Bajamos
tanto las expectativas de intimidad que en nuestros encuentros hemos
aceptado y naturalizado la atencién dividida. Esto es la intimidad artificial”.
Al Esther esta disponible 24 /7, puede hablar de relaciones y hacer un ana-
lisis con lo que fue entrenada pero no tiene creencias personales, no tiene
sentimientos y no tiene contexto, por eso sus respuestas no pueden ser
mas que generales. “Las relaciones existen en un contexto, nunca aisladas.
Lo que se esta haciendo con la Al es intentar bajar a blanco y negro cosas
que requieren estrategias en technicolor. En el mundo real la gente no esta
siempre disponible instantdneamente para vos, a tu disposicién y sin his-
torias de su lado. Las relaciones nunca son unilaterales”.

Perel no esta en contra de los avances tecnolégicos simplemente alerta que
el ser asistidos constantemente desde un calendar hasta un waze, desde
una recomendacién de Netflix hasta sugerencias de escritura, por un lado
nos “achanchan” y por otro se traducen en exigencias en nuestras relacio-
nes personales que indefectiblemente nos terminan frustrando. “No me
malinterpreten, me encanta que la tecnologia me facilite las cosas pero
la experimentacién y el fracaso son fundamentales para el desarrollo de
nuestra identidad. Sin riesgos perdemos la posibilidad de aprender y crea-
mos rigidez en un mundo que demanda flexibilidad. Los predictivos ase-
guran eliminar fricciones pero créanme, soy terapeuta sexual y la fricciéon
es clave en el erotismo. Es la atraccién mas el obstaculo lo que enciende el
deseo. Esta chatura nos esta atrofiando los musculos sociales para tener
relaciones exitosas”. Al concluir su presentacidn, Perel fue taxativa: “La in-
timidad es esencial en nuestra vida y la intimidad necesita un cuerpo. No
te olvides: jestas vivo!”.



Las 10 tecnologias
(que cambiaran
todo segun el MIT

Cada afio durante las dltimas dos décadas, MIT Technology Review ha
seleccionado una lista de las tecnologias innovadoras que tendran el ma-
yor impacto en la forma en que vivimos y trabajamos. La presentacion en
SXSW estuvo a cargo de Elizabeth Bramson-Boudreau, CEO y editora del
MIT Technology Review. Bramson-Boudreau compartié diez tecnologias
transformadoras que estdn moldeando nuestra cotidianidad y futuro, y
alertd “no siempre son tecnologias positivas”. A continuacion las diez ele-
gidas y un bonus track:

1. CRISPR para combatir el colesterol. La herramienta de edicién de
genes CRISPR ha evolucionado rapidamente del laboratorio a la clinica.
Comenzé con tratamientos experimentales para trastornos genéticos ra-
ros y se expandié a ensayos clinicos para enfermedades mas comunes,
como el colesterol alto.

2. Inteligencia Artificial Generativa. Los modelos de software desarro-
llados por Google, OpenAl y otros ahora pueden generar obras impresio-
nantes con solo unas lineas de texto disrumpiendo para siempre el uni-
verso creativo.

3.Un nuevo disefio de chips. Un chip de estandar abierto llamado RISC-V
estd cambiando las dindmicas de poder al hacer que cualquiera pueda
crear un chip. Muchas nuevas startups estan explorando las posibilidades.
4. Drones militares en el mercado masivo. Algunas tecnologias hacen
del mundo un lugar peor, con apenas 20 mil ddlares hoy se puede acceder
a tecnologia con poder militar. Los avances en componentes de consumo
y tecnologia de comunicaciones han ayudado a los fabricantes de drones
a construir maquinas de guerra complejas a precios mucho mas bajos.

5. Telemedicina + pildoras abortivas. El aborto dejé de ser un derecho
constitucional en los Estados Unidos en 2022, y las prohibiciones estata-
les ahora impiden que muchas personas accedan a ellos. Por lo tanto, los
proveedores de atenciéon médica y las nuevas empresas han recurrido a
la telesalud para recetar y entregar pildoras que permitan a las personas
inducir abortos de manera segura en el hogar.

6. Organos a demanda. Ya se est4 experimentando en el cultivo de 6rga-
nos para trasplante. Los cientificos estan disefiando genéticamente cer-
dos cuyos drganos podrian trasplantarse a humanos e imprimir pulmo-
nes en 3D utilizando las propias células de un paciente.

7. La llegada inevitable de los EV. Los principales fabricantes de auto-
moviles se han comprometido a ser totalmente eléctricos, y los consumi-
dores de todo el mundo pronto descubriran que hay mas razones para
comprar un vehiculo eléctrico que para no hacerlo.

8. El telescopio James Webb de la NASA nos introdujo en una nueva era
en astronomia. Las primeras imagenes impresionantes del cosmos captu-
radas por el telescopio espacial mas poderoso del mundo inspiraron una
sensacidn colectiva de asombro.

9. Andlisis de ADN de nuestros antepasados. Las herramientas de se-
cuenciacién gendmica nos permiten leer hebras muy antiguas de ADN hu-
mano. Estudiar las huellas de humanos que vivieron hace mucho revela
mucho sobre quiénes somos y por qué el mundo moderno es como es.
10. Reciclado de baterias. El reciclaje es vital para evitar que montafias
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de baterias desechadas terminen en vertederos, y también podria propor-
cionar una fuente de metales muy necesaria para alimentar a los vehicu-
los eléctricos del mafiana. Las empresas estan construyendo instalaciones
que recuperaran litio, niquel y cobalto y devolveran estos metales a los
fabricantes de baterias de iones de litio, lo que ayudara a reducir su costo.
Bonus track: 11. Aviones que utilizan hidrégeno como fuente de
energia, una respuesta posible para disminuir las emisiones de carbono.

La tendencias
tecnologicas 2023
de Amy Webb

“Entramos en la era de la Inteligencia Asistida y ya no pensaremos
solos”. Amy Webb es la CEO del Future Institute Today, se define como
futurista cuantica y parte importante de su labor es disefiar modelos para
lidiar con la incertidumbre. Un trabajo que implica mas estrategia que
prediccion. A esta altura, y con mas de dieciséis afios en SXSW, es la pre-
sentacién que nadie quiere perderse.Los asistentes a Southby son capa-
ces de hacer mas de tres horas de cola para escucharla. Este afio entregd
a cada asistente un estereograma, esos posters tridimensionales que fue-
ron furor en los 90 y con los que tenias que desenfocar para encontrar la
imagen tridimensional. Una metéfora de cémo estamos viendo nuestro
mundo y las nuevas tendencias. Para Amy tenemos que entrenar el ojo en
lo que realmente importa.

“Es el fin de internet como lo conocemos. Se estd convirtiendo en algo
distinto. Estd cambiando la manera en que buscamos y consumimos in-
formacion. Entramos en la era de la Inteligencia Asistida y no tenemos
un plan. La humanidad nuevamente es el conejillo de Indias”, sentencid.
Para Webb, hemos estado alimentando Al con informacién en cada inte-
raccion con la red, incluso durante los Zooms de la escuela de nuestros
hijos en la pandemia. Le hemos abierto una ventana a nuestra casa. Y jcui-
dado!: una vez que entregamos la data, no la recuperamos. Lo peligro-
so, una vez mas, es que todo queda guardado en la nube de las grandes
compaiiias tecnoldgicas. Ellas son las inicas que tienen la infraestructura,
alejando el suefio de la descentralizacidon de la web3. Lo que hoy es bene-
ficioso para los negocios no necesariamente lo sera para la humanidad.
“La Al Generativa es ubicua invisible y cambiara nuestra sociedad. Pero
hoy no tenemos conocimiento basico para usar estas herramientas”. Por
ejemplo, aprendimos a usar la calculadora, pero antes aprendimos ma-
tematica, y eso no esta sucediendo con Al. No tenemos el conocimiento
fundacional de esa tecnologia. Eso deriva en una gran divisién entre los
que seran capaces de usar estas herramientas y quienes quedaran afue-
ra. Y es mas complejo en el caso de los chicos. “Prohibimos herramientas
como Chat GPT en las escuelas y universidades en vez de perfeccionarnos
en ella”, enfatizé Webb. Claro que la Al tendrda muchos beneficios, nos vol-
vera mas productivos, pronto confiaremos en Al para aprender, trabajar y
gobernar, pero todavia tiene algunos asuntos que resolver: preconceptos,
prejuicios y una enorme falta de sentido comun. El mensaje final de Amy
fue claro: “Paremos la pelota. Hagamos un plan y disefiemos la préxima
generacion de Al para beneficiar al maximo la sociedad”.

La mirada
de Kevin Kelly
sobre A

Robert Downey Jr.
contra el ciberdelito

“Los promptors son los nuevos artistas”. Escritor, fotégrafo, conserva-
cionista, estudiante de la cultura digital y mitico fundador de la revista
Wired, Kelly es palabra autorizada cuando se trata de pensar el futuro y
es por eso que su charla, “The Universal Intern and Partner: como la 1A
generativa esta cambiando la forma en que trabajamos”, fue un hit de esta
semana en Southby.

Entre tanto escenario distopico, fue alentador escuchar la mirada un tan-
to optimista de Kelly, quien no suele serlo: “No vas a perder tu trabajo
por la Al, no sabemos qué es la Al, solo sabemos lo que todavia no hizo.
Lo cierto es que las actividades humanas son més mecanicas de lo que
esperdbamos —manejar un auto, jugar al ajedrez, pintar un cuadro, re-
conocer un rostro— y tenemos poco entendimiento sobre nuestra propia
inteligencia”. A lo que sumé: “La inteligencia artificial no es una novedad,
se convirtié en un commodity. La préxima década veremos un montén de
cosas que incorporaran Al en nuestra vida. Me recuerda a los 90 con los
inicios de internet, todos los dias aparecia algo nuevo”.

(En que es buena la AI? En aquellos trabajos que a los humanos no les
gustan hacer. Para el escritor, “la productividad y la eficiencia es para los
robots. Una métrica terrible para los humanos. Por el contrario, la ciencia,
la innovacién, la exploracién y el arte son propiamente humanas, porque
son ineficientes; se cometen muchos errores, y hay caminos sin salida”.
Kelly entiende a la inteligencia artificial como un UPI: Universal Personal
Intern (pasante personal universal), una especie de copiloto, guia, asis-
tente que ayuda a producir mejor pero no realiza tu trabajo. En esta in-
tegracidn tipo “centauro” entre humano y Al, se ha demostrado que los
programadores, por ejemplo, son 56% mas productivos y los escritores
completan sus tareas un 37% mas rapido.

El superpoder que rescata Kelly de la Al actual es su capacidad para ge-
nerar modelos 3D que permitirian crear metaversos, mundos posibles, e
incluso que una sola persona pueda hacer una pelicula. Kelly define ala Al
actual como la sabiduria de las masas: una respuesta promedio, mediocre,
blanda y lo suficientemente correcta. “La Al es tan imperfecta como el
promedio de los humanos. Las tecnologias tienen éxito cuando se vuelven
invisibles y la Al estard escondida, como la plomeria de un edificio”.
Sobre los asuntos pendientes que tiene esta tecnologia, Kelly remarcé
que con las imagenes generadas por Al, hablar de copyright es pensar
en el modelo equivocado; deberiamos hablar de “reference right” y sobre
las cuestiones éticas que se plantean, para el autor, “programar ética es
simplemente c6digo, el problema es que nuestra ética quizas no sea tan
consistente”.

Finalmente, Kelly aboné a la idea de que el propésito de crear Inteligen-
cia Artificial es ayudarnos a ser mejores humanos y se despidi6é con unas
maximas a tener en cuenta: “No perderas tu trabajo; ahora todos tendran
un pasante. Trabajar con Al valdré la pena. Tenés que presionar la Al para
que sea genial. Al es buena con la sintesis; veremos qué pasara cuando
tenga emociones”.
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La cifra es escalofriante: se pierden mas de 10 billones de délares solo
en Estados Unidos por culpa de los ciberdelincuentes. Y el nimero crece
a nivel global a 7 trillones de délares. Una persona tiene mas de 25 dis-
positivos conectados diariamente y, sumado a la constante informacion
que compartimos en redes sociales, nos volvimos muy vulnerables y na-
die esta exento de caer. Downey Jr. se puso al frente de la causa y fue el
encargado de moderar un panel sobre el tema junto al director ejecutivo
de Aura, Hari Ravichandran, el experto en seguridad y ex agente del FBI,
Eric O’'Neill, y la periodista y autora Maria Konnikova.

O’Neill comenzé su carrera en el FBI como un “fantasma”, un agente de
campo encubierto encargado de vigilar y monitorear a terroristas y es-
pias, y fue uno de los responsables de la captura de Robert Hanssen, el
primer ciberespia ruso. Actualmente dirige The Georgetown Group, una
consultora de investigacion y seguridad en Washington, DC, y también es
el estratega de seguridad nacional de Carbon Black. Maria Konnikova es
autora de The Confidence Game y de Mastermind: How to Think Like Sher-
lock Holmes. Ademas de colaborar con el The New Yorker, Maria también
presenta el podcast “The Grift de Panoply Media”, un programa que explo-
ra la psicologia detras de los estafadores.

“Los hackers son artistas, maestros en la manipulacién, grandes storyte-
llers, y no hace falta que nos roben la informacion, se la damos nosotros
mismos. Confiamos. Somos amables”, explic6 Konnikova, y agregé: “La
mayor amenaza hoy es la ingenieria social, dejamos rastros, migas de pan
en cada actividad y eso se puede utilizar en nuestra contra”.

Internet no es un lugar seguro y no estamos tomando los recaudos nece-
sarios para proteger nuestros datos y patrimonio, remarcé O’Neill, quien
sugiri6 algunos tips para no caer en la trampa: siempre utilizar un se-
gundo factor de autenticacion; no utilizar la misma contrasefia para todo:
bancos, escuela, entretenimiento; en lo posible no tener redes sociales o
por lo menos dejar de compartir absolutamente todo cuando estas de va-
caciones, lo que hacen tus hijos, dénde vivis y trabajas; revisar periédica-
mente el resumen de tus tarjetas de crédito y tus cuentas bancarias para
detectar movimientos sospechosos; no utilizar el mismo perfil de Gmail:
armar varias cuentas segun la actividad.

Si bien ningtn dispositivo es infalible y mucha informacién hoy esta dis-
ponible en la “dark web”, en la actualidad iPhone tiene la arquitectura mas
segura, afirmé O’Neill.
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“Mi generacion perdio el derecho a ser pesimista”. “La tierra es ahora
nuestro unico accionista” fue el titulo de la conversacion sobre el futuro de
los negocios entre el CEO de Patagonia y la periodista Katie Couric. Se da
luego de que, en septiembre pasado, su fundador Yvon Chouinard anuncia-
ra su plan para donar toda la empresa valuada en tres mil millones délares,
asi como sus ganancias anuales (de aproximadamente 100 millones) para
luchar contra el cambio climatico. Durante 60 minutos, Gellert compartioé
su filosofia y estos primeros afios como CEO al frente de la empresa. “Lo
Unico consistente en mi carrera es que frente a una oportunidad laboral
siempre me pregunté: ;Es interesante? ;Esta ligado a lo que realmente me
apasiona? Tengo una mente activa, muy dificil de apagar, en eso me ayudé
el deporte, cuando estas escalando una montafa solo te focalizas en esos
pocos metros arriba tuyo.

Gellert se convirtié en CEO de la compafia en 2020 en medio de la pande-
mia, después de seis afios liderando Patagonia en Medio Oriente, Africa y
Europa. “Tuve charlas muy profundas con los fundadores, en ellas fui cons-
ciente de la importancia del propésito y los valores detras de ella. Choui-
nard es la persona mas emprendedora y valiente que conozco y muy firme
cuando toma las decisiones. Si se le ocurre una idea, lo primero que hace es
dar un paso en esa direccion. No necesariamente planea los préoximos diez
afios. Paso a paso, se preguntara: ‘;Qué aprendi? ; Todavia siento que estoy
en el camino correcto?’.Y silo hace, sigue moviéndose y da otro paso. Si no,
cambia de direccién”, detallé.

Para Gellert hay una narrativa dominante que dice que hay que hacer dine-
ro, dinero, dinero. “Se cree que a mas dinero, mas valor, mas éxito. Eso esta
mal. Nosotros somos responsables de los problemas que tiene el planeta
y somos quienes debemos resolverlos. Estamos trabajando para tener los
mejores resultados posibles y la mejor oportunidad para redirigir este de-
sastre que hemos creado. No sé si lo lograremos pero hay que intentarlo.
Mi generacion perdi6 el derecho a ser pesimista. Hemos perdido el dere-
cho a simplemente sentarnos y decir lo que no se puede hacer, y que no hay
razon para la esperanza”.

Para sorpresa de Couric, Gellert no tuvo reparos en afirmar que la gen-
te debe ser cinica frente al mundo de los negocios. “;Los lideres haran lo
correcto? Si, cuando se cansen de hacer lo contrario. Consumidores y em-
pleados son quienes tienen el poder de elegir. Tenemos que cambiar nues-
tra mentalidad de consumidores a duefios”.
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La versidn china de web2 gener6 los productos mas exitosos de la eco-
nomia de plataforma en el mundo. ;Qué esta sucediendo en la web3? Ar-
nold Ma, fundador de Qumin y expositor habitual en SXSW, explicé de qué
manera China esta aprovechando esta nueva version de la web. “La web3
china no tiene nada que ver con la occidental, la innovacién se direcciona
desde arriba (quien premia y castiga), y se cree que no esta tan avanzada
por los controles y la prohibicién de cripto. Pero lo cierto es que eso ha
permitido otros usos con mucho éxito”, detall6 Ma.

La web3 esta conformada por un “consortium” y la blockchain, y lejos de
usarse para NFTs y assets digitales, se aplica por ejemplo al mundo del
transporte y la logistica.

En 2021, el PBOC (el Banco Central de la Republica Popular China) pro-
hibi6 las transacciones con cripto pero el gobierno hizo del desarrollo de
blockchain una prioridad nacional. Salir de cripto le permiti6 a China foca-
lizar en otras aplicaciones posibles y mucho mas pragmaticas.

“Ready Player One no es el futuro”, ironizé Ma, “hay que aplicar blockchain
y web3 para algo que realmente cambie la vida de la gente. La virtualidad
se utiliza para mejorar y fortalecer la realidad”. Claro que las marcas estan
superpresentes. Cada gigante tecnoldgico chino tiene su propia versién del
metaverso y los estudios indican que no solo es territorio Gen Z: mas del
70% de los usuarios tienen arriba de 25 afios, y un 70% considera que vaa
crecer su consumo en esas plataformas. Algunos ejemplos que destacé Ma:
—Baidu fue la primera compaiifa en lanzar su version del metaverso, en
diciembre de 2021, bajo el nombre de Xirang. A través de distintos escena-
rios combina la historia antigua china con disefios futuros.

—Tencent inauguré una nueva division de XR (realidad extendida) con
espacios 3D interactivos que se pueden decorar con monedas virtuales al
estilo Animal Crossing. Tencent Music Entertainment present6 TMELAND,
la primera plataforma virtual social dedicada a la musica. Entrando des-
de WeChat Mini, los usuarios pudieron crear su propio avatar digital de
Coca-Cola y explorar el mundo virtual lleno de entretenimiento y juegos.
TMELAND también se asocidé con Pepsi y Adidas Originals para albergar
conciertos virtuales. Adidas por Tencent Music, por ejemplo, reunié a mas
de 1.3 millones de participantes online en vivo para presentar la Collection
0Z World de Adidas.

—El instituto de investigacion DAMO Academy de Alibaba también lan-
z6 un mercado aplicando XR durante el festival de compras Double11 en
2022, en la cual los consumidores pudieron navegar en tiendas virtuales
de mas de treinta marcas reconocidas.

—La marca de licores Baiju construyé una comunidad virtual llamada Pla-
neta W para instalarse entre los consumidores mas jévenes, que permiti6 a
los usuarios sumergirse en la rica historia de la marca, experimentar todo
el proceso de produccién y participar en juegos relacionados.

—Snow se convirti6 en la primera marca de cerveza china en presentar
una fiesta virtual de Afio Nuevo en el metaverso, a la que se unio la celebri-
dad Wang Yibo. La campafa incluy6 gamificacion e integracion de lo digital
con el mundo real, y el festival fue encabezado por LimX, influencer digital
(digital human) de la marca.

Chelsea Handler

Chelsea Handler es una de las grandes comediantes americanas, escritora
de varios best sellers y la primera mujer en tener su propio late night show.
Chelsea Lately irrumpi6 en la televisién cuando estos programas de entre-
vistas a la medianoche solian ser histéricamente territorio de varones. El
humor en general solia ser territorio de varones.

“No me senti apoyada por las mujeres en su momento, muchas de ellas
en posiciones de poder me complicaban las cosas en vez de facilitarme el
camino. Me puse como meta cambiar eso cuando llegara mi momento y en
eso estoy, porque si algo aprendi es que no es un juego de suma cero. Cuan-
do una triunfa, triunfamos todas”, destac6 Handler durante su entrevista
con Jen Psaki, en la sala mayor del centro de convenciones.

En el tltimo especial de Netflix, estrenado recientemente, uno de los tépi-
cos que pone al frente la comediante es su decisidon de no tener hijos. “Me
cansé de que a las mujeres se nos pregunte constantemente cudndo vamos
a tener un bebé como si nuestro valor pasara solo por casarnos y tener
hijos. Las que elegimos otro camino contribuimos al mundo de muchas
otras maneras, jimbéciles! Y una manera de hacerlo es no dejando una
huella de carbono tan gigante como lo hace un nifio; jeso ayuda al cambio
climatico!”, acusé entre bromas la a actriz. “Como sociedad ya hemos visto
cuanta presion se ha puesto sobre las mujeres y cuanta vergiienza y culpa
se inyecta ante cada decision: si le das la teta, si le das féormula, si tenés a
tu bebe por cesarea o parto vaginal, como lo alimentas o las rutinas que le
armas. Yo la rompo como tia de ocho y justamente, por no tener hijos, me
ocupo de muchas ONGs a las que puedo dedicarles tiempo y dinero, y eso
tiene un gran valor”.

Handler fue reconocida como “Comedy Icon” este afio en SXSW. Durante la
entrevista supo demostrar por qué esta en las grandes ligas de la comedia
y conté coémo prepara sus rutinas: “Al principio, preparo partecitas, son
gérmenes de ideas de diez o quince minutos que voy practicando en bares
hasta llegar a encontrar el hilo y completar un show de una hora. En mi
caso, el germen es mi nifiez. Siempre fui asi de ruidosa”, compartié Handler
entre anécdotas que incluyen la necesidad de sacarse la remera para to-
mar sopa por su intolerancia al calor y como se volvi6 esto un problema al
cumplir los 10 afios y empezar a desarrollarse. Esquiar, fumar marihuana
y leer libros son sus tres actividades favoritas y no puede evitar que se le
escapen sus acidas lecturas sobre el escenario politico actual de Estados
Unidos y el panico ante la posibilidad de que Trump sea reelecto.

Ante la vordgine que decanta en angustia y pesimismo, Chelsea Handler
comparti6 su mantra con la audiencia: “Nada es permanente, todo es tem-
poral, tus emociones, tu trabajo, tus relaciones. Todo es fluido y en el mo-
mento en que lo entendés, tu vida se vuelve mas facil. Cada experiencia
complicada por la que pasds, estd justo antes de algo genial”.
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Los niimeros increibles
de TikTok

“El funnel de marketing tradicional se est4 volviendo obsoleto e irrelevan-
te”, afirmaron con certeza Rachel Ryan y Jeff Stone, responsables de Global
Research e Insights para TikTok, presentes ayer en SXSW.

Los consumidores rara vez vayan de arriba (awareness) abajo en el em-
budo tradicional para hacer una compra. Entran, salen y vuelven a entrar
en diferentes etapas del “journey” en funcién de sus necesidades y deseos,
por lo que las marcas tienen que adaptarse o estan en problemas.

TikTok junto a Material, la consultora de transformacién de la ex-
periencia del cliente, compartieron un estudio contundente con re-
sultados que desvelarian a mas de un CMO. La app china, que se
define como un espacio de entretenimiento por sobre una red so-
cial, tiene mas de un billén de usuarios activos por mes. Y afir-
ma ser la app predilecta para sumar nuevas voces y perspectivas.
#TikTokMadeMeBuylt es un hashtag que acumula mas de 44 billones de
vistas. Mas del 61% de la audiencia global de TikTok descubrié un nuevo
producto o servicio en la app.

“El funnel tradicional dio lugar a un loop infinito en donde descubri-
miento, compra y recomendaciones se entrelazan continuamente, y
donde marca y comunidad se potencian”, explican. El estudio presen-
tado por Material detall6 que el tiktokero no solo compra, sino que
gasta un 60% mas que en otras plataformas. Ademas, el 55% gene-
ra algin contenido sobre la compra y tiene el doble de chances de ha-
cer un tutorial en la app sobre lo adquirido. Pero lo que pasa en TikTok
no queda ahi, el 66 % de la gente lo comenta fuera de la plataforma.
Los creators (creadores de contenido) son fundamentales porque aceleran
la conexién con cualquier marca. La gente se predispone mejor si primero
lo ve de mano de un creator, porque genera confianza. E1 54% de los con-
sultados afirmé que irfa a la tienda a comprar el producto recomendado
por el creator y un 64% haria la compra online sin verlo previamente.
Hacia el final de la presentacion, Ryan y Stone detallaron pilares y claves
de TikTok.

Los pilares:

—el poder de la comunidad

—Ilaimportancia de la diversién y la posibilidad de descubrir cosas nuevas
—generar entretenimiento de valor que inspire la accién

Las claves para generar buen contenido:
—sound on siempre

—video siempre vertical

—estilo desestructurado

—contenido entretenido

—tendencias

—personas y productos juntos

—uso de creadores

—uso de texto

—Ilamar la atencién en los primeros segundos
—usar el branding dentro de la historia



NASA )
el nuevo telescopio
James Webb

Dougla Rtl)s“koﬁ _
contra los hillonarios

El telescopio James Webb de la NASA nos introdujo en una nueva era en
astronomia, con el observatorio mas grande y complejo jamas lanzado
en el espacio. Sobre los tltimos descubrimientos cientificos de Webb y
cémo este observatorio continuara explorando los territorios inexplora-
dos de nuestro cosmos, escuchamos a Knicole Colon (NASA), Macarena
Garcia Marin (European Space Agency/Webb Mission Office at the Space
Telescope Science Institute), Stefanie Milam (NASA Goddard Space Flight
Center) y Amber Straughn (NASA Goddard Space Flight Center). Ademas,
fuimos testigos de la premiere de las imagenes de la estrella Wolf-Ryan.
La fase Wolf-Rayn de una estrella la precede y se convierte en supernova.
Esta en proceso de desprenderse de las capas exteriores, emitiendo halos
de gas y polvo, explicaron. La WR 124 tiene 30 veces la masa del sol y
hasta ahora ha emitido material por valor de 10 soles. A medida que el
gas se aleja de la estrella y se enfria, se forma polvo cdsmico y brilla en
la luz infrarroja, que es captada por el telescopio. “La luz de esa estrella
ha estado viajando por el espacio durante unos 15.000 afios luz... hasta
que llega a los detectores de los telescopios. Al final de las estrellas como
esta, arrojan sus capas externas hacia el resto del universo. El polvo brilla
en el infrarrojo, que es exactamente lo que mira James Webb”, detallaron.
Ademas, explicaron que las imagenes tomadas por el telescopio espacial
no son en colores como las vemos: llegan codificadas en blanco y negro,
y a través de su paso por diferentes filtros de analisis de datos y relacién
llegan a plasmarse en esos tonos para su visualizacién y analisis.

“Es un momento muy excitante para la ciencia y la astronomia. Descubri-
mos estrellas mas grandes y brillantes de lo esperado. Webb nos permite
ver nuevas galaxias y moléculas. Estamos reescribiendo los manuales. Es-
tas imagenes son para todos, para inspirarnos y conocernos mejor”, com-
partieron las astrocientificas.

Hacia el final de la charla, una pregunta se hizo ineludible: ;hay vida en
otras galaxias? “No podemos asegurarlo, pero seria un desperdicio de es-
pacio si no la hubiera”.

REPORTE PUBLICIDAD | SXSW 2023

El programa de SXSW te cuenta sobre las tltimas tecnologias pero tam-
bién da espacio para una reflexion critica sobre el impacto y el disefio de
nuestra sociedad a partir de ella. Nunca falta en el escenario de Austin un
referente ciberpunk que nos cachetee y nos ponga los pies sobre la tierra.
Este afio fue Douglas Rushkoff, escritor, columnista del Times y del New
York Times y profesor, quien regalé un stand up de filosoffa con la mirada
“tedrico marxista de un anarco-sindicalista”, como le gusta definirse.
Para Rushkoff la mentalidad billonaria no es sostenible ni siquiera para
los propios billonarios que “disefian sus bunkers y crean sus propias fan-
tasias surrealistas aisladas del mundo sobre el futuro”.

“Me pasé toda la vida culpando al capitalismo pero el problema es la for-
ma en que la tecnologia y las finanzas se interrelacionan. Dos lenguajes
que se crearon para estar juntos. Comparten un marco conceptual des-
conectado de la realidad. Lo digital se aleja cada vez més de lo humano y
todo se vuelve meta”, definio.

“;Como sabemos que un negocio digital serd exitoso? Porque puede
prescindir de los humanos y sostenerse sobre algoritmos. Crefamos que
la tecnologia venia a ayudarnos a crear cosas maravillosas y a empode-
rarnos. Pero en vez de usar la tecnologia para que las cosas sucedan, la
tecnologia nos vuelve predecibles y controlables. Como si los humanos
fuésemos el problema y la tecnologia la solucién”, denuncié Rushkoff.
Para el autor, las plataformas sociales funcionaron como los “misioneros”
en la época de la conquista. Nos estudiaron y ahora nos reemplazan con
Inteligencia Artificial. “No le tengo miedo a la Al pero sf a cémo la estan
programando”, alerto.

Pero ;co6mo cambiamos este capitalismo digital sustractivo por algo mas
comunitario, afectivo, generoso, mutuo? “Cambiando la mentalidad bi-
llonaria, dejando de pensar en soluciones tecnolégicas y con tecnologia
que nos trate de una manera mas humana. Se puede revertir la polaridad
empezando por estos pasos”. Y detallé como:

1. Desnaturalizar el poder. Todo se puede reescribir. Es cambiar el ar-
chivo “read only” a “rewrite” creando y participando. Ser conscientes de
que estamos rodeados de construcciones sociales que responden a de-
terminados intereses y no de leyes naturales.

2. Marcar agenda. Si no estas escribiendo el programa, es que estas
siendo programado.

3. Resocializar. Leimos mal a Darwin. No se trata de la supervivencia
del mas fuerte sino de la colaboracién mutua para sobrevivir. No podés
hacerlo solo.

4. Cultivar la admiracidon. Mas experiencias y mas generosidad en tu
vida. “Necesitamos pasar del movimiento instantaneo de dopamina de la
tecnologia a la onda de oxitocina que genera la conexién con los demas.
Esto regula nuestra inmunidad y nos hace méas generosos”, expreso.

El autor de Team Human afirma que la economia no siempre es la res-
puesta. “No tenés que producir para darle un sentido a tu existencia. Te-
nemos valor intrinseco por lo que somos. No pensemos desde la l6gica de
la utilidad. No somos productos para ser consumidos, somos humanos y
merecemos ser celebrados como tales”.
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La reina de la influencia. Los medios no estamos exentos de la disrup-
cién que traen las nuevas herramientas como Chat GPT, por eso fuimos a
escuchar a Jonah Peretti, CEO del emblematico sitio BuzzFeed, para en-
tender cdmo estd impactando Al en el mundo de las redacciones.

Peretti, en una entrevista con el periodista Ben Smith, destacé las oportu-
nidades y aplicaciones de la IA y las infinitas oportunidades para la creati-
vidad dentro de los equipos editoriales. “Estamos en presencia de una ola
disruptiva mas grande ain que la vivimos con las redes sociales. Genera
muchisima ansiedad. Y asf como las redes destruyeron y crearon nuevos
roles, lo mismo pasara con Al”, detall6 Peretti.

Durante los ultimos doce meses, BuzzFeed estuvo experimentando con
herramientas como Chat GPT para impulsar las capacidades de sus perio-
distas y editores, y generar nuevos productos: desde cuestionarios hasta
historias donde aplican la personalizacién y la tecnologia. “Al nos permite
crear productos que antes hubiese sido muy imposible hacerlo s6lo con
humanos, los quizzies por ejemplo, que lograron duplicar el tiempo de
nuestros lectores en el sitio y generar muchos comentarios. Es dificil pro-
nosticar qué pasara en el mundo de los medios pero imagino Al colabo-
rando en el proceso editorial, asistiendo a los periodistas en la parte mas
engorrosa, la escritura; y creo que los prompts se van sofisticar mucho de
mano de los periodistas. Un buen prompt puede ser tan extenso como un
articulo”, pronostic6 el CEO de BuzzFeed.

Aprovechando el escenario de SXSW, Peretti presenté The Clout
Queen, un juego que invita al publico a asumir el rol de un influencer
y que conversa con Al, quien va evaluando tus chances de éxito. Crea-
do con la API Chat GPT de OpenAl, el simulador cuenta con una per-
sonalidad, una historia de fondo y un marco disefiado por el equipo
editorial de BuzzFeed. Se puede jugar con The Clout Queen en dispo-
sitivos moéviles o de escritorio y con ella “ganar dinero, ganar segui-
dores, perder seguidores, ganar enemigos y lidiar con todo el dra-
ma que proviene de la siempre esquiva fama de Internet”, prometen.
Para descubrir el juego, clic AQUI
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La inteligencia artificial fue el comtin denominador de muchas de las pre-
sentaciones de Southby. La matematica Elizabeth Reilly, del laboratorio
John Hopkings de Fisica Aplicada, y el profesor Jim Bellingham enfocaron
su presentaciéon en cémo se estd utilizando la Al para combatir el cam-
bio climatico. “Algunos desastres empiezan con un jbang!, una explosion,
otros se suman en capas. Lo importante es cuando intervenir para resol-
verlo. Cuanto mas tardas, mas dafiino”, coment6 Reilly y us6 ejemplos de
expediciones de exploraciéon espacial para ilustrar lo dificil que es tomar
la decisién de abortar una misién cuando hay tanta expectativa y dinero
invertido. Pero, a veces, frenar o dar marcha atras evita desastres y salva
vidas. “La Al es un acelerador. Hoy se puede predecir el clima con dos
semanas de anticipacion. El poder computacional avanzé muchisimo y,
al estar constantemente iterando, el sistema se vuelve mucho mejor. En-
tender el problema y predecir la trayectoria de los hechos y factores, es
lo que permitira una transformacion radical y revertir la crisis climatica”,
aseguro Reilly.

Bellingham es un estudioso de los océanos, clave en el ecosistema por su
capacidad de absorcién de diéxido de carbono. “Gran parte del oxigeno
que respiramos viene de los océanos pero el ciclo se estd alterando y esto
podria invertir su funcién en la regulacién del clima, transformandolos en
un elemento mas de calentamiento. Sabemos que el CO2 esta subiendo,
que el efecto invernadero es real y que hay areas donde las amenazas son
mayores porque los eventos se tornan desastres mas rapido. Y tengamos
presente que, como humanos, somos mas susceptibles a los cambios que
el resto de los seres vivos del planeta”, sefialé Bellingham.

Los gases en la atmosfera son varios y la contaminacién que generamos
es en gran parte, pero no Unicamente, de las plantas energéticas, la agri-
cultura, la mineria y los vehiculos; entender la incidencia de cada uno
permite trazar un plan. Entre las aplicaciones puntuales de la inteligencia
artificial, la identificacién y seguimiento de las emisiones generadas por
humanos arrojan datos concretos que permiten ver “quien” y dénde se
encuentran las mayores concentraciones (https://climatetrace.org/). Por
otro lado, la posibilidad de lograr un “duplicado digital” de la Tierra per-
mite probar proyectos sin riesgos, correr predicciones con los diferentes
inputs obtenidos y tener una visién de escenarios posibles. “Existen pun-
tos de inflexion que son irreversibles, como el derretimiento de los polos.
Si algo asf terminara por suceder, serd un efecto domind a otras catastro-
fes. Es crucial poder modelar y anticipar escenarios”, resalté Bellingham.
Los sistemas renovables son, por supuesto, una alternativa mas eficiente
pero también tienen sus complicaciones muy ligadas al almacenamiento
y al costo del mismo. “Predecir el tiempo y la demanda sera uno de los
desafios de los préoximos afios”, concluyé Reilly.


https://nts.embluemail.com/p/cl?data=hknDj6UJKTuYkm2faNXlth6Q5BzBl9BupmZXyU3Jj1m154ggq%2Bo2tz2LiihZQH0u879deRMj1f1jyTTQuXgkOg%3D%3D!-!5d7i!-!https%3A%2F%2Fwww.buzzfeed.com%2Fbuzzfeedlabs%2Funder-the-influencer%3Futm_source=emBlue%26utm_medium=email%26utm_campaign=SXSW+MIERCOLES%26utm_content=SXSW+MIERCOLES--%23SXSW2023%3A+%E2%80%9CLos+%E2%80%9Cpromptors%E2%80%9D+son+los+nuevos+artistas%E2%80%9D+afirma+Kelly+%2B+La+apuesta+de+BuzzFeed%26utm_term=multiple--7--none--70-80--ENVIO+SIMPLE
https://nts.embluemail.com/p/cl?data=hknDj6UJKTuYkm2faNXlth6Q5BzBl9BupmZXyU3Jj1m154ggq%2Bo2tz2LiihZQH0u879deRMj1f1jyTTQuXgkOg%3D%3D!-!5d7i!-!https%3A%2F%2Fwww.buzzfeed.com%2Fbuzzfeedlabs%2Funder-the-influencer%3Futm_source=emBlue%26utm_medium=email%26utm_campaign=SXSW+MIERCOLES%26utm_content=SXSW+MIERCOLES--%23SXSW2023%3A+%E2%80%9CLos+%E2%80%9Cpromptors%E2%80%9D+son+los+nuevos+artistas%E2%80%9D+afirma+Kelly+%2B+La+apuesta+de+BuzzFeed%26utm_term=multiple--7--none--70-80--ENVIO+SIMPLE
https://nts.embluemail.com/p/cl?data=PdPaenakdWedb1LDCJTkchBWhKKpLJZaXOh5a7tvFLUye7zXurZMm2VD7kWUCAHZoFsYFdMIg%2Babxvjtf5yZcg%3D%3D!-!5d7i!-!https%3A%2F%2Fwww.buzzfeed.com%2Fbuzzfeedlabs%2Funder-the-influencer%3Futm_source=emBlue%26utm_medium=email%26utm_campaign=SXSW+MIERCOLES%26utm_content=SXSW+MIERCOLES--%23SXSW2023%3A+%E2%80%9CLos+%E2%80%9Cpromptors%E2%80%9D+son+los+nuevos+artistas%E2%80%9D+afirma+Kelly+%2B+La+apuesta+de+BuzzFeed%26utm_term=multiple--7--none--70-80--ENVIO+SIMPLE
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M rerriss

Tim Ferriss se obsesiona y hace. Es envidiable la energia que pareceria
tener este entrepreneur de 45 afios, inversionista tech, autor de cinco best-
sellers y host de un podcast de negocios que ya excedid las 900 millones
de descargas. También habla fluido varios idiomas y se interné en Buenos
Aires para aprender a bailar tango hasta salir campe6n mundial. Después
de muchos afios, volvi6 al escenario de SXSW para contar su recorrido pro-
fesional y, sobre todo, para compartir lecciones aprendidas en el periplo.
“Me gradué en Princeton y me mudé a California para ser parte del pinball
del mundo tech, y esa fue una decision importante. Vendi almacenamiento
de data y aprendi mucho. Creo que todos deberian en algin momento tra-
bajar en un restaurante o area de servicios y vender por un periodo de su
vida. Es mucho lo que se aprende sobre interaccién humana”. Su paso por
el mundo startup también le dejé varios aprendizajes: “Si querés llegar a
los CEOs, llamalos antes de las 8:30 o después de las 6, fuera del horario
de trabajo. Si vas a hablar con ingenieros o técnicos, hacé la tarea, estu-
dia y tratd de entender. El storytelling es todo porque somos humanos y
es con lo que conectamos”. Leccién que Ferriss aprendi6 a la perfeccién y
que, luego de ser convencido por varios amigos, tradujo en su primer libro,
The 4-hour Workweek. Eso le abrié muchas puertas, muchas inversiones y
dio pie a su segundo libro. Cuando hablamos de inversiones, hablamos de
un ojo que a la distancia se consagroé afiladisimo. Ferriss estuvo entre los
primeros “angeles” de Uber, Facebook, Shopify, Duolingo, Twitter, Aliba-
ba y otros cincuenta. ;Cémo las elegia? “Tenia que ser algo que resolviera
un problema que yo mismo tuviera, que yo entendiera y una tecnologia
de la que yo quisiera ser usuario. Siempre tomé las inversiones como un
MBA, asumiendo que perderia toda la plata invertida, pero que los skills
y el conocimiento que adquiriria y las relaciones que cultivaria, a la larga,
serian redituables. La pregunta de dénde vas a estar fisicamente también
es importante. Me mudé a San Francisco porque sabia que la serendipia de
cruzarme con gente interesante para llevar algo adelante seria mas facil
estando alli”, explic6 Ferriss, quien ha decidido dejar un poco de lado su
rol de inversionista para concentrarse en su costado mas creativo y hacer
foco en la ficcién, el contenido y el uso de la Al. “Nunca vivi con mucha
plata, ni necesité mucha plata, asi que ya no tenia sentido. Ademas, se esta
volviendo mas dificil. Me aburro rapido y si algo llama mi atencién, por la
razon que sea, me gusta darle una chance, porque la energia manda”. Aun-
que asegura que no es asf, cada paso de Ferriss parece friamente calculado.
Abri6 su blog personal en 2006, edité su primer libro en 2007, entrevisté
a muchisimos autores de éxito para descubrir los patrones y entre 2007 y
el 2014 recopil6 mails para generar una comunidad que lo sigue a todos
lados y que espera ansiosa cada episodio de su podcast “The Tim Ferris
Show”. “No creas en ninguna regla dogmatica. Todos deberian probar tener
un podcast aunque sea por el simple ejercicio de escuchar su voz y mejorar
sus habilidades de comunicacién. Elegi un formato lo suficientemente sim-
ple para poder hacerlo y mantenerlo en el tiempo. En mi caso, no queria
que me etiquetaran o quedar preso de un personaje”. Puesto en bullets,
todo parece simple: “Qué querés lograr. Cémo pensas hacerlo. Jerarquiza.
Elimina lo que no te lleve en esa direccion. Automatiza lo mas posible”.
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Llegando al cierre de la entrevista, Ferriss fue victima de su propio cues-
tionario y confesé que el libro que mas regala es Cartas a Lucilio de Séneca;
que si tuviera una gigantografia a disposicién pondria “no creas todo lo
que pensas que es cierto”; que su mejor inversion fue ir a una expo de blo-
gueros porque ahi conoci6 gente clave, y que el habito que mejor6 su vida
en los ultimos cinco afios fue estudiar cdémo navegar bien un conflicto.

El futuro de la
genetica en la
atencion personalizada

Anne Wojcicki estudi6 biologia en Yale, pero pasé diez afios trabajando en
Wall Street, descubriendo el “sistema” que luego se propondria hackear.
En 2006 cofundé 23andMe, una de las compafias de genémica perso-
nal mas importantes del mundo. La CEO compartié escenario con Emi-
ly Chang, periodista de Bloomberg Technology, y conté los inicios de la
empresa, los obstaculos en el camino y el papel que jugé en la pandemia.
“Somos una compaiiia activista, defendemos nuestra misiéon: que las per-
sonas tengan control y derecho sobre su salud. La informacién genética
te cambia la vida”, afirmé. “Pero la prevencion no tiene fondos, no es prio-
ridad ni es sexy. El sistema hace dinero si vos generas diabetes, no si la
evitas”. El cambio nunca vendra de adentro, denuncié.

;Como esta Al impactando innovacion en el cuidado de la salud? Para Wo-
jcickilo mas interesante de Al hoy es su poder de prediccidn. En 23andMe
ya estan usando Al y aprendizaje automatico en el descubrimiento de far-
macos y en determinar cudles son las terapias que funcionan mejor. “Ahi
veo el potencial”, destacé.

Con tests que arrancan en 99 délares, la compaiiia ofrece una lectura de
ADN para tener una imagen mas completa de tu salud. “;Qué pasaria si
llegaras a la clinica y ya saben de vos, saben que tenés chances de tener
diabetes en tres afios o, por el estilo de vida que llevas, tenés altas posibi-
lidades de desarrollar una enfermedad coronaria?

La prevencion es mucho mas interesante que tratar la enfermedad. Co-
nocer tu genoma podria determinar qué medicamento para la depresion
funcionara mejor que otros, o qué método anticonceptivo y con qué fre-
cuencia deberias hacerte los chequeos preventivos contra el cancer, por
ejemplo.

Wojcicki destacé no solo el conocimiento personal sino las ventajas de
contar con una base de datos que pueda ayudar en la investigacion. Du-
rante la pandemia de COVID-19, en solo seis semanas lanzaron una en-
cuesta online con sus clientes que gener6 un millén de data points en tres
meses. Asi pudieron descubrir qué tipo de factor sanguineo era mas vul-
nerable a desarrollar la enfermedad mas grave, entre otros temas.

Tendencias de
entre emmlento
para

La compaiiia con base en Los Angeles, Luminate, desde hace afios sigue,
mide y traza escenarios posibles de las tendencias en entretenimiento,
musica, cine y la sinergia entre cada una de ellas. Su CEO, Rob Jonas, fue
el encargado de presentar algunas conclusiones de este ultimo afio. Jo-
nas se explayo sobre cudles son las preferencias de consumo de las au-
diencias Gen Z, de qué formas descubrimos el contenido nuevo y de qué
artistas, cudl es el rol que tienen la television y el streaming de video, y
las redes sociales. “La industria del entretenimiento vive un momento de
crecimiento y disrupcidn en la pospandemia, globalizacidn acentuada, el
regreso al cine presencial y el crecimiento del consumo de musica por
streaming. Esto sumado a las nuevas adquisiciones de Warner, Disney, la
pelea por ser el nimero uno en estrenos como los de House of Dragons
vs. Rings of Power, o el hit de Top Gun. Maverick que logré que la gente
regresara los cines, hicieron que estos dltimos doce meses fueran muy
activos”, detallo.

El nimero mas impactante fue el renacimiento del consumo de audio en
streaming (un trillén de reproducciones en Estados Unidos en el dltimo
afio con una performance muy destacada de Harry Styles y su hit “As It
Was” con 2.3 billones de reproducciones). El streaming sigue siendo la
forma dominante de consumo de musica, pero de acuerdo con los géneros
se destaca que un 30% de los fanaticos de latino lo consumen en videos de
redes sociales, un 23% de los fanaticos de hip hop lo hacen en servicios de
streaming, un 18% de los fanaticos de country prefieren la radio y un 8%
de los fanaticos del rock eligen el vinilo.

Artistas como Bad Bunny, Beyonce, Taylor Swift, siguen batiendo récords.
La categoria de superfans, es decir audiencias calificadas, que descubren
y participan en redes sociales, van a los conciertos, arman comunidad, son
la clave del crecimiento y el aumento del revenue. Dentro de Gen Z, la ge-
neracién mas presente en este grupo, el 31% compra merchandising, va a
conciertos y tiene tres veces mas chances de adquirir un vinilo (jaunque
la mitad no tiene dénde reproducirlo!).

Los videos de formato corto son responsables del descubrimiento de un
30% de los artistas. Nada lo ejemplifica mejor que el hit de los 80 que
recuperd Stranger Things en mayo 2022, en el estreno de la nueva tempo-
rada. “Running Up That Hill”, de Kate Bush, fue la canciéon mas streameada
del afio, jcrecié un 20 mil por ciento!! Y el mismo hit aparecié en mas de
2.3 millones de videos en TikTok, plataforma que el 64% de la Gen Z elige
para descubrir nuevos artistas.

Ahora, ;el resto de los fans escuchamos el catdlogo o elegimos lo nue-
vo, entendido como lo estrenado en los dltimos 18 meses? Lo nuevo esta
en declive hace cinco afios, detall6 Jonas. El catdlogo sigue siendo lo méas
elegido, como fue el caso de Elton John, apalancado por eventos como el
especial de Disney+ o la colaboracidn con Britney Spears, que disparé los
numeros del artista en todas las plataformas. Bowie, Sting, Witney Hous-
ton, Justin Timberlake, por mencionar algunos, siguen moviendo la aguja,
explico el CEO. “El valor de tener un catalogo robusto genera valor desde
el dia uno; apalanca nuevas inversiones, y es una oportunidad para los
mercados emergentes”, argumento.
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Sobre el impacto en las franquicias y el consumo de video, Jonas advirtié
que las adquisiciones de Lucas Films por Disney (4 billones de délares en
2012, actualizado a 5.2 billones en 2023) y Marvel (4 billones en 2009;
actualizado a 5.6 billones en 2023) redunda en un gran negocio para la
compaiiia que ha podido generar cerca de 70 shows entre ambas franqui-
cias, contenidos adicionales y marketing, entre otros nuevos negocios. Es
que las franquicias atraen superfans, un grupo que en un 67% pasa mas
tiempo mirando peliculas y en un 78% gasta mas dinero en experiencias
relacionadas con ese contenido.

Hype vs. Reality, ;qué pasé con los NFTS? Todavia un tercio de los encues-
tados por Luminate en Estados Unidos no sabe de qué se tratay 4 de 10
no pueden definirlo correctamente. Los millennials son optimistas sobre
la tendencia pero solo sienten interés cuando se trata de arte digital o
contenido relacionado con video games. Atin hoy se ve como un territorio
confuso y relacionado con la especulacion.

Continuando con la musica, en términos globales el género que mas ha
crecido en el ultimo afio es el latino. Los datos de Estados Unidos indican
que un 37% que elige este género no es latino, consume 67 horas mensua-
les de musica (un 29% mas que el promedio) y en un 32% son millennials,
un 21% Gen Z y un 23% Gen X. El otro género creciente es el K Pop, elegi-
do en un 71% por Gen Z y millennials.

Finalmente el estudio presentado por Luminate destacé la creciente
presencia de talento diverso y compartié una encuesta que preguntaba:
;Qué puede ayudar a nivelar la desigualdad de género en la industria de
la musica? Un 74% respondi6: pagar a las mujeres y género expansivo el
mismo salario que a un hombre cis, un 72% generar oportunidades de ne-
tworking para mujeres y género expansivo, y un 71% crear un ambiente
inclusivo de trabajo.

Como Al moldera nuestra sociedad segiin Ian Beacraft. [an Beacraft es
CEO de Signal And Cipher, y desde su rol asesora a compafiias y creadores
sobre las tecnologias de vanguardia, como aprovecharlas, crear y mone-
tizar. Como todo futurista también experimenta y por eso cuenta con un
“host sintético” que conduce un segmento sobre el futuro en Defiance.

Su presentacion en SXSW, “Cémo la inteligencia artificial y el metaverso
moldearan nuestra sociedad”, dejé algunos conceptos importantes sobre
Al 'y como influird en nuestra vida laboral y social, a la vez que compartid
algunos ejemplos impactantes.

“Toda adopcion tecnolédgica tiene un momento en el que el pico de expec-
tativas es exagerado pero el momento que vivimos con Al supera ese pico
ampliamente”, explicd. La rapidisima adopciéon de herramientas como
Chat GPT es una sefal de lo que nos pasa. Pero la promesa de la tecnologia
de la ultima década nos dej6 con algoritmos que reproducen misoginia y
estereotipos dafiinos, ademas de volvernos adictos a nuestros dispositi-
vos. ;Ese es el futuro que nos prometieron? ;Como sera lo que viene?
Para Beacraft este es el momento de la gran revolucién del conocimiento
humano. Y si lo que hicimos en la revolucién industrial fue potenciar ha-
bilidades humanas relacionadas con el trabajo mecanico, hoy lo estamos
haciendo con el conocimiento, con nuestra mente. Esas habilidades digi-
talizadas son programables, comparables, y pueden actualizarse.



(En que nos convertira la AI? En generalistas creativos, Al puede supe-
rarnos individualmente en cualquier campo, entonces podran adaptarse
mejor y dominar quienes tengan, curiosidad y pasion en varias areas. Se
terminaron los empleos en roles bien definidos, daremos paso a grupos de
trabajo horizontales donde conviven habilidades “oportunas” y expertise
“on demand”. La posibilidad de saltar de un rol a otro cuando lo necesito y
con la ayuda de un software.

“No perderemos nuestros trabajos sino que lo que ha muerto es la descrip-
cion de nuestro trabajo”, definio.

Beacraft avizora un futuro en el que probablemente trabajemos mas por-
que habra mas resultados, mas data, mas material para administrar. En
donde mi agente de Al conviva e interactie con tu agente de Al Y proba-
blemente nosotros mismos interactuemos con un Al si darnos cuenta.

Si hemos podido crear lazos con otras especies, con peluches, con persona-
jes ficticios (;quién no lloré con una pelicula o un libro?), ;por qué es tan
dificil de creer que no lo haremos con una Al?

Beacraft compartio los avances de compafifas como Anima (https://mya-
nima.ai/), que crea avatares de Al para conversar y aumentar las habili-
dades de comunicacién y relacion. O el impactante Wonder Dynamics
(https://wonderdynamics.com/), que patea el tablero de los efectos espe-
ciales al ofrecer una herramienta de IA que anima, ilumina y compone au-
tomaticamente personajes CG en una fraccion del tiempo y de los recursos
que se necesitan hoy.

En relacion al metaverso, lejos de ser Ready Player One, un espacio pensa-
do por una sola compafiia dominado por headsets y VR, Beacraft imagina
un ecosistema cocreado por los propios usuarios y Al; un espacio donde
Generative Al nos ayudara a crear y proyectar sobre nuestra realidad fi-
sica. Una experiencia en comunidad. Modelaremos, iteraremos, disefare-
mos nuestro ambiente, proyectaremos en el mundo real con ayuda de Al.
Ahora ;como nos preparamos? Es la vuelta del rol del aprendiz. Las nuevas
tecnologias nos permiten generar nuevas experiencias de aprendizaje. No
se trata de escribir un paper con Chat GPT sino hacer que el paper nos
interrogue, nos comparta un punto de vista, nos haga pensar y podamos
interactuar con élL

Beacraft alertd sobre la postura de las nuevas generaciones y compartié
un video (https://www.youtube.com/shorts/4lhsUjbLlr4) en el que Kea-
nu Reeves recuerda una anécdota con una adolescente sobre Matrix y la
naturaleza de la realidad. Una pregunta que no se hace la nueva genera-
cién, que crecié consumiendo syntetic media, conviviendo con avatares y
voces artificiales.

Finalmente, Beacraft motivé a todos a no ser espectadores del futuro sino
parte. Experimentar para entender y para crear.
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El tecndlogo, disefiador y actual vicepresidente de Disefio e Inteligencia
Artificial de Microsoft, John Maeda, es un habitué de los escenarios de Sou-
th by Southwest desde que lanz6 su primer Design Tech Report en 2015.
Desde entonces, afio a afio el festival le asigna una sala més grande y ulti-
mamente mucha gente queda fuera del auditorio mayor.

Sus presentaciones estan repletas de slides con datos, graficos y encuestas
que dan mas datos y graficos. En contraposicidn, su facilidad para generar
analogias clarificadoras, es maravillosa. Este afio el informe se centr6 en
Disefio e Inteligencia Artificial y lo llam¢é “Cosas utiles para este preciso
momento”. Comenzé contando que en el atril del escenario encontré las
notas de alguno de los oradores anteriores y que estaria en condiciones de
dar esa charla. “Algunos puntos escapan a mi expertise pero podria cubrir
los baches inventando algo. Igual que un algoritmo. Muchos no se darian
cuenta y otros me desterrarian para siempre. Siento que asi funciona la
inteligencia artificial de hoy dia”. Maeda comparé la repentina afluencia
de herramientas de IA a nuestro alcance con el viejo problema de las bo-
tellas de kétchup de vidrio. “Las abris, las agitas, metés cuchillo, cuchara
y solo sacas un poquito y algo de agua. Pero como no querés comer tus
papas sin kétchup, agitas bastante mas y luego, de repente, hay demasiado
en el plato. Todo sali6 a la vez. {Oh, no! j;Qué hacemos con todo ese GPT
desparramado?! La IA ha existido por largo tiempo ya y parece que hoy
estamos en “el momento de la botella de kétchup”, sintetiz6. Pasamos del
pensamiento lineal al exponencial, y para graficarlo usé la adivinanza de
la laguna que dice méas o menos asi: Una nifia quiere cruzar al otro lado
de la laguna y para hacerlo necesita un camino de lirios que crecen en el
agua. Estas plantas se duplican por la noche, por lo que si el primer dia
hay una, al siguiente habra dos, luego cuatro, ocho y asi. Si al término de
treinta dias, la laguna esta cubierta del todo, ;qué dia estuvo cubierta hasta
la mitad? El pensamiento lineal nos dira que el dia 15 y el exponencial dira
que el 29. Asi crece la Al Para el disefiador, el problema no es cémo hablar
“maquina”, es como hablar “humano”.

La Al no es buena en disefio inclusivo porque nosotros no lo somos. El
buen disefio se construye sobre buenos materiales. Los modelos pre-en-
trenados, los “large language models” como el Chat GPT, son materiales
nuevos y nos ayudaran a disefiar cosas diferentes de las que conocemos.
Pero para obtener realmente buenos resultados, tendremos que aprender
mucho mas sobre el contexto y la cognicion al construir estos sistemas.
“Si lo imaginamos como una tijera, un filo serfa el Chat GPT (cognicién)
y el otro el prompt que se le pide (contexto). Entonces, debés seleccionar
el LLM, hacer la prompt lo mas especifica posible, agregar contexto como
ejemplos o guias y luego ir afinando hasta lograr lo que querés. La era de
preguntarnos qué podemos hacer que la compu no pueda, ya fue”, explico.
Segun las “leyes de simplicidad” de Maeda, nuestro desafio es reconocer
qué tenemos ganas de hacer y qué no. Al mejor estilo Marie Kondo, discer-
nir entre lo que nos da felicidad y lo que no. “Si te dieran a elegir entre una
galletita grande y una chica, elegirias la grande. Si te dieran a elegir entre
una montafia de ropa para lavar y una pila pequefia, elegirias la pequeiia.
De la misma manera debemos encarar la Al”, concluy6 Maeda.
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Micélogo, autor, emprendedor, Stamets es un verdadero activista del poder
curativo de los hongos psicodélicos a los que considera un “game changer”.
“Los hongos con psilocibina (el compuesto alucindégeno responsable del
efecto psicoactivo de ciertos hongos comestibles) pueden salvar nuestro
planeta”, afirma y con esa premisa expuso frente a una audiencia cautiva-
da por sus descubrimientos que detalla el documental en Netflix “Hongos
Fantasticos”, que lo tiene como protagonista.

Stamets dedic6 su vida al estudio de los hongos, escribi6 siete libros, fun-
d6 Fungi Perfecti, y es cofundador de MycoMedical Life Sciences, desde
donde desarrolla productos y estudia el poder de la psilocibina para tratar
enfermedades como el Alzheimer, la depresion y las adicciones. “Ya hay
mas de 120 estudios clinicos sobre la psilocibina como un medicamento
innovador. Estamos en un momento critico para nuestra especie y nuestro
planeta y los hongos magicos pueden ser la solucién”, declama.

Desde hace afios, junto a un grupo de renombrados cientificos, estudia el
uso de la psilocibina para revertir, por ejemplo, comportamientos violen-
tos. Cité un ultimo estudio entre 484 mil pacientes en los que se reduje-
ron los casos de violencia criminal en un 18%; y hurto y robo en un 27%.
También se estd estudiando en casos de adiccion al alcohol, opio, tabaco,
depresiéon y para mejorar el sistema nervioso y psicomotriz en adultos ma-
yores con dolencias como el Alzheimer y la demencia. “Son hipotesis que
por supuesto tienen que validarse con mas estudios clinicos, pero lo que
observamos nos entusiasma mucho”, remarco.

El fundador de Fungi Perfecti reclamé a las autoridades nacionales un
cambio en la categorizacién del compuesto para poder avanzar en otros
estudios clinicos y presenté una de las iniciativas mas ambiciosas. A tra-
vés de la aplicaciéon microdose.me mas de 22 mil pacientes hoy comparten
su experiencia utilizando microdosis de psilocibina y la manera en la que
afecta su d&nimo, sus niveles de depresién y ansiedad.

Psicodelia fue uno de los tracks nuevos este afio en el festival y por ese
motivo Stamets también participd de un panel titulado “Cé6mo cambiar
nuestra opinidon sobre psicodelia” en la que compartié escenario con la
reconocida psiquiatra y psicofarmacéloga Julie Holland, autora de Good
Chemistry: The Science of Connection from Soul to Psychedelics.

En el panel, destacaron el rol de las minorias que experimentan. “Son los
que empujan la innovacion, los que estan en los margenes, los que desafian
la red de seguridad que nos rodea. Son la vanguardia y los necesitamos.
Son los lideres de los nuevos movimientos”.

Sin dejar de lado la responsabilidad a la hora de comunicar, lo cierto es que
la psicodelia suma adeptos y minutos y lineas en medios masivos, inspira
films, libros, series y asi construye un nuevo storytelling.
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Sy’strom , Artifact
a caida del
ilicon Valley Bank

ST

El cofundador de Instagram, Kevin Systrom, est4 lanzando Artifact, una
aplicacion de noticias basada en texto, para competir con Twitter y que
tiene como objetivo resolver - o al menos intentar resolver - la crisis de la
desinformacion. Se acercé al escenario de Southby para conversar con la
periodista Kara Swisher y ese no era un domingo cualquiera. Dos dias an-
tes, el viernes 10 de marzo, luego de una corrida bancaria, las autoridades
gubernamentales intervinieron el Silicon Valley Bank haciéndolo desapa-
recer en menos de 40 horas. Artifact, al igual que muchisimas startups, te-
nia el 100% de sus fondos en el SVB. “Estamos bien pero hay muchas com-
pafifas que quedaron destruidas. La liquidez es lo que mas complica las
cosas, no tanto la cantidad de dinero inmovilizado”, aseguré Systrom sin
esconder su ansiedad por saber qué pasaria al dia siguiente con la apertu-
ra del mercado. El auge de Silicon Valley habia beneficiado enormemente
al banco. Los capitalista de riesgo recaudaban grandes sumas de dinero
que reinvertian en nuevas empresas. Al no tener demanda de préstamos,
usaron fondos para comprar bonos del Tesoro e hipotecarios a largo plazo
que fueron desvalorizandose. Cuando algunos clientes empezaron a pedir
su dinero, al banco se le hizo dificil y luego imposible cubrir los retiros.
“Cuando ves mucha fiesta, mucha plata invertida, notds que los patrones
se repiten. Es como el juego de la silla, la plata se mueve hasta que para la
musica. Lo del SVB es el 4% de lo que va a pasar. Soy lo suficientemente
viejo en esto como para haber vivido un par de crisis. No es algo de lo que
te recuperas en un afio; es un efecto dominé que afectara a toda la cadena
de proveedores”.

Buscando su mirada como entrepreneur, Swisher lo consult6 sobre la ac-
tualidad de Instagram, aplicaciéon que segun ella equivocaron en vender
tan rapido. “Si, puede ser. Creo que se perdi6 el alma con que la construi-
mos que era ver qué hacian tus familiares y amigos. Pensa que la lanzamos
al mismo tiempo que el iPhone 4 y la posibilidad de tener esa cAmara en
el bolsillo. Me preocupa lo comercial que se volvid. Ahora es todo creators,
acuerdos, negocios, #ad”, respondié y comparti6é su preocupacion por la
salud mental y el lanzamiento de Artifact para ayudar a combatir la des-
informacién. “Las noticias toman a locos como fuentes. Estan dominadas.
La calidad de la informacién no puede tener que ver con la capacidad de
juntar seguidores.”

Artifact, lanzada en febrero de este afio, se presenta como una aplicacién
que emplea inteligencia artificial para -segin prometen-, ofrecer una ex-
periencia de informacién personalizada. Las noticias a las que los usuarios
tendrdn acceso con Artifact provendran tanto de grandes marcas y cor-
poraciones informativas como de medios mas pequefios y especializados,
fuentes reputadas. “Buscamos el balance ideolégico y tantas miradas como
sea posible”, explicé Systrom y cerrd con su consejo para emprendedores:
“Alejate del hype, anda por otro lado y encontra el hueco”.



EL JOVEN DIRECTOR ARGENTINO
TOMAS GOMEZ BUSTILLO HIZ0

SU DEBUT EN SKSW GON EL FILM
PROTAGONIZADO POR MONICA VILLA
Y SE ALZ0 CON EL PREMIO ADAM
YAUCH HORNBLOWER AWARD,

POR SU “PROPUESTA UNICA Y
ATEMPORAL". GONVERSAMOS

GON TOMAS SOBRE LA EXPERIENCIA
DE RODAJE Y SU EXITOSO PRIMER
PASO EN EL FESTIVAL.

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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A modo de presentacion, contanos tu recorrido. Naciste en
Buenos Aires, ;jcuando te fuiste a Estados Unidos y como en-
traste en el mundo del cine? Te cuento: mi viejo es diplomatico
argentino, entonces un poco fuimos pinponeando para todos la-
dos durante mi infancia. Naci en Buenos Aires pero vivi también
en Costa Rica, en El Salvador. Vivi siete afios en Estados Unidos,
de los 7 a los 14 en las afueras de Washington y después volvi-
mos para la Argentina. Terminé el secundario aca. Estudié Cien-
cias Politicas e hice mi licenciatura alla, jnada que ver con el cine!

Pero sirve... A nivel superpragmatico no sirve de nada pero si
me abrié mucho la cabeza, me ayudé a pensar, me dio muchas
herramientas y, mas que nada, me puso en contacto con una bi-
bliografia que de otra manera no habria descubierto. Fue mien-
tras estudiaba que me empecé a fascinar con el cine. Un amigo
mio tenia una cdmara y yo estaba haciendo musica en aquel en-
tonces... Horrible mi musica pero, bueno, me mandaba igual. Se
la pedi prestada porque estaba a punto de compartir mi musica
con amigos y familia y me di cuenta de que estaba subiendo un
video negro a YouTube. Tenia que hacer algo, ponerle imagenes
al tema... Asf hice mi primer corto oficial, tenfa 19 afios mas o
menos. Y me enfermé con la cAmara; me encanté. A punto tal que
hacia musica como excusa para filmar algo y luego abandonaba y
hacia directamente el corto.

Durante toda mi carrera de Ciencias Politicas yo era el pibe que
se sentaba en el fondo y escribia guiones, armaba storyboards...
Y un amigo me dijo “che, ;no te parece que deberias dedicarte a
esto?”. Fue el cachetazo que necesitaba para meterme de lleno
en cine. Hice dos afios de Disefio de Imagen y Sonido en la FADU
después de recibirme de Ciencias Politicas, y al mismo tiempo
arranqué una productora donde hacfamos cosas de publicidad y
cortos. Eventualmente largué la FADU para dedicarme a la pro-
ductora.

(Como se llamaba? Calixta Producciones. Una productora muy
chiquita en el momento en el que estaba arrancando la publici-
dad web; era el principio de las redes sociales. Hicimos un corto
muy lindo que me ayud6 a entrar en varios festivales y me per-
mitié que me aceptaran para hacer un posgrado en Direccién en
el American Film Institute en Los Angeles. Fue una oportunidad
increible que no podia dejar pasar, me becaron y pude venirme
a estudiar. Después de haber vivido tantos afios en Estados Uni-
dos, queria tener las dos experiencias de cine. Tanto en la Ar-
gentina como aca. Y me encantaria abarcar mi carrera desde ese
punto de vista. Hacer un proyecto en la Argentina, un proyecto
aca, e ir alternando. Yo me siento 100% argentino pero también
tengo una parte de mi identidad que se formo aca, eso no lo pue-
do despreciar.

A modo de presentacion, contanos tu recorrido. Naciste en
Buenos Aires, ;cuiando te fuiste a Estados Unidos y como
entraste en el mundo del cine? Te cuento: mi viejo es diplo-
matico argentino, entonces un poco fuimos pinponeando para
todos lados durante mi infancia. Naci en Buenos Aires pero vivi
también en Costa Rica, en El Salvador. Vivi siete afios en Estados
Unidos, de los 7 alos 14 en las afueras de Washington y después
volvimos para la Argentina. Terminé el secundario aca. Estudié
Ciencias Politicas e hice mi licenciatura alla, jnada que ver con
el cine!

Pero sirve... A nivel superpragmatico no sirve de nada pero si
me abrié mucho la cabeza, me ayudé a pensar, me dio muchas
herramientas y, mas que nada, me puso en contacto con una bi-
bliografia que de otra manera no habria descubierto. Fue mien-
tras estudiaba que me empecé a fascinar con el cine. Un amigo
mio tenia una cdmara y yo estaba haciendo musica en aquel en-
tonces... Horrible mi musica pero, bueno, me mandaba igual. Se
la pedi prestada porque estaba a punto de compartir mi musica
con amigos y familia y me di cuenta de que estaba subiendo un
video negro a YouTube. Tenia que hacer algo, ponerle imagenes
al tema... Asi hice mi primer corto oficial, tenia 19 afios mas o
menos. Y me enfermé con la cAmara; me encantd. A punto tal
que hacia musica como excusa para filmar algo y luego abando-
naba y hacia directamente el corto.

Durante toda mi carrera de Ciencias Politicas yo era el pibe que
se sentaba en el fondo y escribia guiones, armaba storyboards...
Y un amigo me dijo “che, ;no te parece que deberias dedicarte a
esto?”. Fue el cachetazo que necesitaba para meterme de lleno
en cine. Hice dos afios de Disefio de Imagen y Sonido en la FADU
después de recibirme de Ciencias Politicas, y al mismo tiempo
arranqué una productora donde haciamos cosas de publicidad y
cortos. Eventualmente largué la FADU para dedicarme a la pro-
ductora.

(Como se llamaba? Calixta Producciones. Una productora muy
chiquita en el momento en el que estaba arrancando la publici-
dad web; era el principio de las redes sociales. Hicimos un corto
muy lindo que me ayudo a entrar en varios festivales y me per-
miti6é que me aceptaran para hacer un posgrado en Direccién en
el American Film Institute en Los Angeles. Fue una oportunidad
increible que no podia dejar pasar, me becaron y pude venirme
a estudiar. Después de haber vivido tantos afios en Estados Uni-
dos, queria tener las dos experiencias de cine. Tanto en la Ar-
gentina como aca. Y me encantaria abarcar mi carrera desde ese
punto de vista. Hacer un proyecto en la Argentina, un proyecto
acj, e ir alternando. Yo me siento 100% argentino pero también
tengo una parte de mi identidad que se formé aca, eso no lo pue-
do despreciar.

(Con qué expectativas llegas a la premiere de Cronicas de
una Santa Errante? {Las expectativas son muy altas! Es mi pri-
mer largometraje. Es un lujo haber podido hacerlo y terminarlo.
Que se estrene ademas en un festival de este calibre, me parece
un valor agregado gigante y la frutillita del postre. Tengo muchas
ganas de ver como interactda el publico tejano ante una historia
basada en un pueblito de la provincia de Buenos Aires. Por ahi
hay puntos en comin y uno nunca sabe qué va a suceder cuando
el publico se encuentre con eso. {Y muchos nervios también! Es
largar el bebe al mundo y desear que pueda caminar solo.

Para los que no la vieron y sin spoilear, ;querés contar un
poquito de qué se trata? La peli es la historia de Rita Lopez,
una sefiora que vive en un pueblito muy pequefio de la provin-
cia de Buenos Aires. Un pueblito medio perdido en el medio del
campo. Ella, basicamente, se dedica a competir con las otras se-
fioras del pueblo a ver cudl de ellas es la mas piadosa y quién
queda mejor parada frente al sacerdote que siempre anda cir-
culando por ahi. En ese afan de ser venerada como la més santa
del pueblo, Rita medio que se topa sin querer con la santidad y
descubre un mundo distinto del que imaginaba.

Pero esta Rita no es cualquiera, jla protagonista de la pe-
licula es nada mas ni nada menos que la genia de Ménica
Villa! Muchos nos preguntabamos qué era de su vida, déonde
estaba. ;Co6mo se sum¢ al proyecto? jJaja! La verdad es que fue
una especie de milagro, hablando de milagros en la peli.

Porque es una peli chica, independiente 100%. Afios atras yo le
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habfa compartido el guion a mi DF y me habia dicho: “Che, pensé
mucho en Ménica Villa”. Conecté y de ahi en mas, en todos los
borradores del guion, yo ya estaba pensando en ella. Y la verdad
es que es un garrén pensar en alguien especificamente porque
te atas y si después no puede esa persona o no esta disponible...
Por suerte, él es amigo del hijo de Moénica asi que me dijo: “Al
menos tengo el numero de teléfono. Vos hacé lo tuyo”. La llamé, le
conté muy brevemente de qué iba la historia, como el pitch de 5
minutos, y me dijo: “Ok, mandame el guion”. Se lo mandé. Lo ley6
ese mismo dfa. Me llamé y me dijo que le habfa gustado y que
estaba interesada. Me agarra piel de gallina ahora acorddndome
de ese momento porque no lo podia creer. Ella es icdnica. Estuvo
en lo mas grande del cine argentino y de la televisién. Y es per-
fecta para el personaje. En ese momento dije: “Acé se arma algo
lindo, algo especial”. Y no te puedo explicar lo que es trabajar
con alguien de ese calibre. Fue un superlujo. Es aprender, traba-
jar, compartir, colaborar y con alguien que es siper mega capaz.
Alguien que tiene todas sus herramientas actorales afiladisimas.
Lo que propone estd buenisimo. Las sutilezas que maneja son
increibles. Una experiencia inolvidable y ojala pueda volver a
trabajar con ella porque fue un lujazo.

La historia va sumando géneros a medida que avanza, capa
tras capa. ;Como la fuiste armando en tu cabeza? Lo de las
capas me parece una analogia supervalida porque en el primer
borrador habia muchas cosas presentes. Era la historia de una
sefiora que queria ser admirada, competia con las otras sefioras
del pueblo y se encontraba con este aspecto de la santidad. El
proceso de escribir es como pulir, no es que una persona se sien-
ta y saca todo de una vez. Se va encontrando lo que tiene mas
sentido para la historia. A partir de una imagen que se me habia
ocurrido medio subconscientemente: una persona que brillaba
en medio de un espacio rural, caminando entre el pastizal, como
un fantasma..., esa era la imagen que me guiaba. Y tratando tam-
bién de adaptar la leyenda rural de la “luz mala”, que tal vez es
buena, o tal vez es una persona. Esa es un poco la idea, la de una
persona que esta transicionando. Asi fue un poco el desarrollo.

Otra cosa que llamé mucho la atencién es el lugar, el mo-
mento de los titulos que resulta muy funcional a la historia.
¢Eso es algo que se pensé asi desde el comienzo o fue un
guiio que surgié después? Soy muy fanatico de Hitchcock y
tengo muchas referencias de Psicosis y es una peli que también,
en el medio, se desdobla. Pienso mucho en Lynch, que también
lo hace seguido. A mi me encanta cuando pasa eso. Me encanta
cuando pienso que la peli va por un lado y de repente gira y va



para otro lado pero tiene que ver con lo anterior. Los créditos
y el momento en que aparecen tenian que ver con reforzar esa
idea, ese cambio tajante de direccion y ver qué genera en el es-
pectador algo como del cddigo, ;no? Un poco como las reglas. Te
endilgaron una cosa pero la realidad te indica que es otra. Es lo
que le sucede a la protagonista; queria subrayar eso.

(Sos religioso? No. Me crie en un contexto muy religioso, fui a
un colegio catdlico en la Argentina. Fui a misionar en mi adoles-
cencia, de hecho tengo una relacién muy particular con el pue-
blo donde se filmo la pelicula. Se llama Antonio Carboni (queda
a unos 20 km de Lobos). Entonces tengo el bagaje cultural y un
poco ideoldgico también del catolicismo. Ahora, si bien soy ag-
nostico, hay una fascinacién eterna por mucha de la simbologia
que me dejé el catolicismo. Creo que de ahi viene la exploracién
de la peli. Aunque yo no considero que la hable sobre la religion
sino sobre las personas que forman parte de esa religién. No cri-
tico ni mucho menos. Para mi, que cada persona decida lo que le
venga mejor. Si tenia ganas de explorar la animosidad y la com-
petencia que se genera por ser perfecta dentro de este contexto.
Y como lo he visto, me parece superdivertido. Yo también soy
asi en otro contexto, en el cine y en mi vida, asi que me podia
identificar.

El film fue galardonado con el Adam Yauch Hornblower
Award, ;qué distingue este premio y qué significa para vos ?
El premio fue totalmente inesperado. jCasi ni voy a la entrega de
premios! El premio lleva el nombre de uno de los Beastie Boys,
que ademas de musico fue cineasta, y premia a la pelicula que
mas se atrevid a romper el molde y ser auténtica y original. Es
realmente super alentador a todo el trabajo y el esfuerzo que
venimos metiéndole a esta peli hace méas de 5 afios. Es una dis-
tincién de primer nivel y me llena de orgullo.

;Como se vivio la alfombra roja y como fue el festejo? En la
alfombra roja estaba nerviosisimo. Es mi primer largometraje,
y este era su primer encuentro con el publico, asi que me ate-
rrorizaba toda la situacion. Una vez que la peli empez6 a gustar
y que recibiera el premio, tuve una sensacién de alivio gigante.
Salimos a comer y a bailar con todo el equipo, fue realmente her-
moso.
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(Como nace Eggscape? Eggscape surge prepandemia, hace
unos cuatro afios, cuando estabamos jugando con la idea de
personajes que estdn en un estado de panico y supervivencia
sin ningun recurso, o recursos minimos, y en situaciones muy
complejas. Se les viene la noche y corren desesperados tratando
de sobrevivir. Un poco burlandonos de cémo es la vida en el dia
a dia y con niveles de desesperacidn bastante altos en nosotros,
humanos, por tratar de revertir situaciones o tratar de darles la
vuelta a cosas. Surge de esa premisa medio parddica de nosotros
mismos, y también fue algo que fue creciendo con la innovacién
tecnolégica. El juego que tenemos, al ser de realidad mixta y mul-
tiplayer, tiene esta caracteristica particular de que estas jugando
con otros jugadores y los estas viendo en el espacio. Hicimos tres
prototipos y recién en el tercero empezamos a jugar con la rea-
lidad mixta y logramos transmitir ese feeling gracioso que que-
riamos. Siempre empezamos trabajando de forma muy visual.
Primero hacemos el disefio del personaje y eso nos va marcando
un poco el camino de muchas otras cosas que se desprenden de
dibujar el personaje, hacerlo 3D, conocerlo, mirarlo. Eso nos en-
ciende la inspiracion para situaciones narrativas, otros persona-
jes, crear mundos, etc. La imagen de lo que hicimos primero es
un poco la que nos dicté el tono, el sentido del humor.

Para quienes no tuvieron la suerte de jugarlo atin, ;c6mo lo
describirias? Un poco evoca lo que eran los videojuegos antes,
los Arcade de los 80, los que estaban en Villa Gesell y en Capital
por todos lados. Cuando era chico, para mi esos lugares eran el
paraiso, el lugar mas maravilloso que existia. Un lugar superludi-
co y magico, con sonidos tecnolégicos. Era todo lo que me gusta-
ba. Eso tuvo su auge en los 80 y 90 y después desaparecieron por
completo, se cambiaron por las computadoras. Las dindmicas de
esos jueguitos estaban buenisima: el Super Mario, el Donkey
Kong, las Tortugas Ninja, juegos de combate, muchos que fueron
inventando dinamicas de jugabilidad y que fueron muy exitosos.
Nosotros estamos tomando mucho de lo que sali6 en esa épocay
le ponemos encima el componente de la realidad mixta. Realidad
mixta significa que vos ves a los personajes en el espacio real, no
dentro de una pantalla, en el piso, en el aire, volando, corriendo
por objetos. Las animaciones estan visibles como hologramas.
Entonces tenés a cuatro jugadores —porque es multiplayer—
que ven personajes chiquitos corriendo, viviendo una aventura,
manejando un helicéptero , andando en subte, peleando contra
unos malos, jugando al basquet. Pequefias jugabilidades que van
pasando en cada nivel y que te llevan en un viaje medio frenético
porque siempre pasa algo malo: estds en una estacion de servi-
cio en el desierto y hay una tormenta de meteoritos, aparecen
robots asesinos, cosas medio burdas a las que hay que sobrevivir.

;Cudles fueron los desafios en su desarrollo? Principalmente
es muy costoso y se necesita mucho funding para hacer algo asi;
ese fue el desafio, conseguir los recursos para hacerlo al nivel que
querfamos hacerlo. Y también es muy desafiante trabajar con
una tecnologia que esté recién llegada, que no esta tan probaday
que tiene un montén de errores que Meta va arreglando en para-
lelo. Nosotros estamos muy conectados con Meta, nos preguntan
qué cosas necesitamos para que nuestro juego funcione porque
no hay tantos productos con estas caracteristicas, que estén in-
novando a nivel de la realidad mixta y que sea multiplayer con el
Quest Pro, el casco nuevo de ellos. Es un desafio tecnolégico muy
importante. Después esta el desafio creativo, que es lo mas di-
vertido. Sentarse a imaginar qué es lo que puede estar bueno, el
trabajo artistico; pero es mas lo que ya sabemos hacer y es parte
de algo que conocemos muy bien. Creo que la parte tecnolégicay
el hecho de estar haciendo un proyecto a pura inversion fueron,
sin duda, los desafios mas grandes.

:Qué implica un proyecto asi en la Argentina? Es la gran pre-
gunta: como se hace para sustentar un proceso de desarrollo de
mucha calidad y exigencia de nivel, que en el fondo necesita mu-
cho financiamiento. En cuanto al pais, la Argentina es un lugar
maravilloso para trabajar en lo que tiene que ver con lo humano.
Ahora para conseguir financiamiento, apoyo, no sé si es maravi-
lloso la palabra que me viene a la mente. Basicamente, no. En de-
finitiva tenemos que trabajar y crear algo para después ir afuera.
De hecho ahora estoy en San Francisco mostrando un avance del
producto importante; estuvimos en Austin, vamos a Las Vegas la
semana que viene, en dos semanas a Paris... Una vez que llega-
mos a tener un producto que esta vivo, que muestra su potencial,
para expandirlo a otro nivel necesitamos conseguir socios que
no estan en la Argentina, o al menos no nos hemos encontrado
con ellos. Mas alla de eso, el equipo de desarrollo y creativo que
tenemos en nuestro pais es maravilloso, son muy talentosos y es
realmente un placer laburar con ellos. Entonces en ese sentido
es muy positivo.

:Qué tan importante es tener una pata en el exterior? El ca-
nal de ventas es la pata mas importante. Si no podés conseguir
financiamiento o financiarte vos —vaya a saber uno cémo—, el
mercado real, o sea, donde hay posibilidad de crecer, es el merca-
do internacional. Serfa un error pensar en un asset digital como
un videojuego para el mercado local inicamente..., una locura.
La naturaleza de este tipo de cosas como los videojuegos es que
de repente se hace en un lugar y se distribuye en un instante a
todo el mundo. Ese es el potencial del mercado y asi también es
la competencia que hay con miles y miles de videojuegos a nivel
mundial. Dirfa que no es importante, es imprescindible pensar
en esto como algo global y no como una aplicacién local.

:Con qué objetivo llegaron a SXSW y qué respuesta obtuvie-
ron? Fuimos a Southby con el objetivo de conseguir partners/
socios de distribuciéon del producto. O sea, tenemos un producto
de 20 minutos, que es superdivertido para compartir en familia
0 con amigos, que se puede posicionar en montones de lugares
de transito y que es una experiencia Unica y superespecial. Lo
que estamos necesitando es lugares donde nuestros socios pue-
dan llevar adelante la operacidon en el dia a dia: en un shopping
mall en Francia o en un Centro Experiencial en Dallas. Hay inte-
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resados y tenemos varios contratos en curso para poner a fun-
cionar a Eggscape en el mundo. Ese fue el objetivo, y la respuesta
fue inmejorable. La Gnica pena es que mucha gente se quedé con
las ganas de probarlo porque estaba overbooked todos los dias.
Hubo un problema de disponibilidad de cascos para la cantidad
de demanda que habia; pero fuera de eso, no imagino una res-
puesta mejor que la que hubo. La gente salia feliz.

3dar alcanz6 el segundo puesto de Latinoamérica en el ran-
king global de las 50 compaiiias mas innovadoras de Fast
Company este afio. ;CoOmo se mide? ;Qué significa para us-
tedes? Fue una locura estar entre las 50 empresas mas innova-
doras del mundo. Nosotros ya habiamos recibido una distincién
en un ranking como la 9° empresa mds innovadora en realidad
aumentada y realidad virtual del mundo, pero eso fue el afio pa-
sado y algo especifico para AR y VR. Un nombramiento que nos
superposicion6, recibimos felicitaciones de colegas...,, un des-
taque importante. Ahora estar entre las 50 del mundo es una
locura, porque estas compitiendo con Tesla, Open.Ai, Apple..., es
un delirio. Yo creo que ahi estd valorandose mucho el tema de
combinar innovacién tecnoldgica con contenido, historias y per-
sonajes auténticos, eso es lo que creo que da un sabor bastante
Unico y por eso nos destacaron. Para nosotros, por un lado, es
una satisfaccién enorme este reconocimiento tan importante; y
por otro, es una carta de presentaciéon para poder anclar mas
negocios. Lo que mas nos interesa es tener la autonomia para
poder seguir creando productos y contenidos, y poder trabajar
en ese ambiente con una base de un modelo de negocio que lo
sustente.

(Nuevos proyectos en el futuro cercano? Tenemos un montén
de nuevos proyectos pero este es un afio enfocado a Eggscape,
para que realmente despegue. Después si hay muchas ideas,
pero no quiero tocar los temas todavia porque todavia estan en
formacién y ya llegara el momento de hablar de ellas. Por ahora
el proyecto de innovacidn total es Eggscape y las eggstories, que
son una serie de cortos y un programa de televisiéon que estamos
preparando que tiene que ver con el mundo de los huevos y su
locura.

Por ultimo, conversando con las chicas en el booth de la
expo, hicieron referencia a un pasado publicitario...,, ;es
asi? ;Si! Es asi y sigue siendo asi, no es algo que hayamos dejado
por completo, estamos haciendo publicidades. El mercado pu-
blicitario tiene muchos aspectos interesantes. Es un lugar donde
se generan sinergias de trabajo muy buenas y maduran mucho
los profesionales. No todos pueden trabajar en un producto ori-
ginal. A nosotros la publicidad nos permite descansar la parte de
creatividad pura y dura de estar pensando un producto, y pen-
sar mas en funcién de una campafia o incluso también que la
gente pueda foguearse, porque la publicidad es un gran entrena-
miento para compatibilizar tus productos con el mundo exterior.
La publicidad en si siempre esta buscando llegarle a la persona.
Tiene mucho valor el trabajo publicitario; aparte Eggscape tam-
bién estd financiando con eso. Hemos recibido algin soporte
menor de financiamiento pero mucho vino de lo que dejan los
trabajos de publicidad, asi que nosotros seguimos haciendo y
por el momento, no hay planes de abandonarlo.
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Sumar talento, exportar creatividad, hacer marcas rel-
evantes, generar contenido que llame la atencién, co-
laborar con una red mitica, crear negocio para los clien-
tes, surfear la inflacién y la incertidumbre argentina, y
adaptarse a las nuevas tecnologias que tocan la puerta.
Los desafios no son pocos pero Diego Medvedocky, pres-
idente y CCO de Grey Latam, y Denise Orman, CEO de
Grey Argentina, tienen un plan y un punto de vista y lo
comparten en esta entrevista.

(En qué se ha convertido hoy una agencia de publicidad?

Diego: Qué buena pregunta. Yo siento que la esencia es la
misma: una factoria de ideas que solucionan el negocio de los
clientes. El problema es que estamos en una industria donde
cada vez hay menos recursos. Si uno compara lo que generaba
una agencia antes versus el hoy, siento que cambid la magnitud.
Pero también siento que lo Uinico que nos salva, nos mantiene
y no va a cambiar es el poder de la generacion de ideas en fun-
cién de los negocios de nuestros clientes. Es casi lo inico que
tenemos y es como la piedra fundamental de lo que hacemos.

:.Cambid la magnitud de la actividad o la magnitud de las
agencias?

Diego: El negocio fue cambiando. Antes era una industria que
manejaba los medios y hoy es un poco al revés: son los medios
los que manejan la industria porque te dicen qué se puede ha-
cer en ese medio, cuantos segundos debe tener ese mensaje y
cuanto sale. Hubo un cambio de formas que hace que muchas
veces lo que pareceria un mensaje muy efectivo no lo sea tanto,
o que las formas de hacerlo de una manera estipulada sea la
verdad sobre algo con lo que no estoy tan de acuerdo, en ge-
neral. La gente se detiene frente a una buena idea dure lo que
dure. Game of Thrones tiene ocho temporadas por ejemplo,
¢no? Imaginate que Netflix dijera “hoy las series tienen que du-
rar una temporada de tres capitulos de quince minutos cada
uno”. Eso reduce la capacidad de creacién de una buena histo-
ria, una buena idea..., y siento nos pas6 un poco eso.

Entonces, si entendi bien, la magnitud de las agencias cam-
bié producto de la magnitud del negocio.

Diego: Si. Cambi6 el negocio. Cambi6 la industria. Y que en fun-
cion de los formatos, hoy la comunicacién es distinta. Antes a la
gente la publicidad le importaba muchisimo y ahora si no pa-
gas el Spotify Premium y el YouTube Premium, “te la tenés que
fumar”. En este formato digital la publicidad se vuelve un poco
mas invasiva que antes, o la entendemos un poco mas invasiva,
y la gente paga para no vernos, ;no? A su vez vienen los Oscar o
el Super Bowl y todo el mundo ve la tanda.

;Coincidis Denise?

Denise: Si, yo creo que los formatos y en lo que se reprodu-
cen las ideas hoy ha cambiado mucho. Y eso cambi6 el talento
que debemos tener en las agencias. Hoy somos como un brazo
y cabeza extensores de los equipos de marketing, mucho mas
que antes. La agencia tiene un rol muy fundamental para las
marcas y eso se traduce en nuevas cosas que las compaiifas de
ideas o agencias de comunicacion o agencias creativas tenemos
que hacer. Como nos adaptamos a los nuevos formatos, a la di-
gitalizacion y la llegada de herramientas como la inteligencia
artificial. Entonces quizas hacemos mucho méas que antes. Pero
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siempre hablando de ideas, ;no? Como dice Diego: el ADN, el
core, son las ideas. COmo logramos que las marcas no sean re-
pudiadas por la gente o skipedas, y conectamos de otras mane-
ras. Ahi est4 el desafio de una agencia de publicidad.

(Esta revolucion digital no podria haber sido liderada por
las agencias? Porque hay gente que sabe mucho de tecno-
logia pero no de ideas. ;No fue contraproducente para las
agencias quedar atras, no perdieron relevancia o identi-
dad?

Denise: Yo creo que hay expertise para un montén de cues-
tiones. Dentro de las agencias de comunicacién cada una fue
evolucionando, no son todas iguales. Grey no es igual a Wun-
derman, por ejemplo, en el core de su negocio. No sé si lo lla-
maria retroceso, al contrario, creo que cada una se fue adaptan-
do. Hay que adaptarse a un nuevo contexto, un nuevo mundo,
a nuevos desafios de las marcas y al consumo de la gente en
términos de medios. Cada compaiiia lo ha hecho de la manera
que mas le convenia segiin su ADN e incluso probablemente ha
sumado cosas que nunca hubiera pensado que una agencia de
publicidad necesitaba. Me parece que la tecnologia cruza todo
en algin punto. Nosotros desarrollamos productos con Itad, y
nos sentamos con gente de Desarrollo. Ahora ;somos expertos
en tecnologia? No, pero trabajamos con ella.

Yo creo que las agencias han sido “desplazadas”, por decir-
lo de alguna manera, en el negocio por otros jugadores que
no necesariamente son comunicadores de marcas en el
sentido que las marcas el marketing necesitan. Desde Goo-
gle hasta Telefe que ofrecen contenido, hasta las agencias
de medios. ;Las agencias de publicidad no han vivido un
retroceso en el manejo no solamente de la idea, sino tam-
bién en los recursos, en los presupuestos?

Diego: Para mi tiene que ver con eso. La tecnologia y todo lo
que pasa, para mi todo eso es un recurso. Hoy una idea puesta
en tecnologia es una gran idea, quizas una idea sin tecnologia
no es lo mismo. Pero lo que digo es que para mi la tecnologia
y los medios son parte del recurso que tenemos las agencias a
la hora de comunicar. Y es verdad que antes estaba todo agluti-
nado en la agencia y hoy hay diferentes jugadores que manejan
diferentes piezas de eso. Pero creo que siempre nace desde el
mismo lugar, ;no?

Denise: La creatividad pareciera hoy que es mas commodity y
antes era propia de las agencias creativas y publicitarias. Y hoy
hay creativos entrando en compaififas tanto en marketing como
en tecnoldgicas. El talento creativo hoy tiene mas opciones. El
tema es qué hacés con ese talento, ;no? No es lo mismo estar en
Globant que en Grey. Hoy pareciera que cualquiera puede ser
creativo, entonces ;a qué llamamos creatividad?

Diego: El que te dice que la creatividad es un commodity y
apuesta a eso me imagino que le va a ir bastante mal. Después
podemos juzgar qué es buena creatividad y qué no. Y creo que
una de las grandes certezas alrededor de eso es que esas com-
pafifas se estan llevando gente creativa a laburar para ellos,
gente que antes era propia de las agencias. InBev por ejemplo
fundé una gran agencia in-house. Yo soy muy defensor de las
ideas y la creatividad, obviamente es lo que mas me gusta ha-
cer. Creo fervientemente que es el core del negocio. Y cuando
eso se muera yo me dedico a otra cosa, Carlitos, me voy a traba-
jar con vos. Hago otra cosa. Nos ponemos un bar.



Denise: El tema es con quién se cruza el talento creativo. Ahi
se produce la magia. Y eso me parece que sigue siendo el dife-
rencial de una agencia de comunicacién. Cuando se cruzan un
buen estratega, un buen marketer, un buen community mana-
ger, un buen data analyst y un producer, hay algo que sale que
es mucho mas poderoso.

Diego: Y cada agencia puede pensar una marca desde un lu-
gar distinto. Nunca es igual. A nosotros, por suerte, nuestros
clientes nos abren la puerta del board de la compafiia, entonces
sabemos cdmo funciona el negocio. Hablamos con los financie-
ros de las marcas. Nos metemos a entender cémo es su distri-
bucidén. Qué le pasa con el producto. Cuanto tiempo necesitas
para tener un auto si lo compraste el mes pasado. Y con cada
cliente nos metemos desde ese lugar porque claramente esa in-
formacidn es tnica y vos podés transformarla en algo que sea
relevante para el consumidor; en algo que mueva, que toque al-
guna fibra en un mundo en donde eso cada vez importa menos.

Yo creo que muchas veces las agencias estin mas compro-
metidas con las marcas para las que trabajan que sus pro-
pios marketers. ;Coinciden?

Diego: Hoy estas picante (risas). No, yo creo que no. Claramen-
te no sabemos mas que los marketers. Algunos clientes que te-
nemos tienen un nivel profesional muy alto y entienden qué es
una buena idea y entienden qué es una estrategia y cual es el
rol que juegan las agencias y como nos asociamos para que eso
suceda. Tenemos mucha suerte de tener clientes a los que les
importa tanto como a nosotros, un montén.

Desde una perspectiva mas amplia puedo decir que mu-
chos marketers trabajan mas para ellos. Como los jugado-
res de fiitbol con la camiseta, besan varios escudos a lo lar-
go de su carrera. Pero, bueno, sigamos... ;cual es el mayor
escollo que tienen ustedes para concretar los logros?
Diego: La inflaciéon. Ahora hay un grave problema de reten-
cion de talento porque la gente se va a trabajar a otros paises.
La gente empieza a trabajar freelance de su casa para afuera
porque cobra lo mismo que cobraria por una agencia haciendo
dos laburos al mes. Entonces esta muy dificil. Tenemos muchos
clientes locales y también muchos que fuimos a buscar afuera
para poder mantener la estructura. Hoy no sé cuantas agencias
pueden vivir de la industria local. No te alcanza ni para pagarle
a la gente que hace ese trabajo. Ese es el mayor escollo que hoy
tenemos en Grey.

.Y como se fideliza el talento, Denise? ;Se puede?

Denise: Tratamos de implementar acciones y trabajar. Y todo
el tiempo estar en la busqueda porque también esta bueno que
uno se mueva. La gente crece, se va a otros lugares, se va a tra-
bajar afuera. El tema talento es complejo, pero se puede traba-
jar. Lo hacemos. Es muy importante la cultura. Me encontré en
Grey con un grupo de gente supersana y en concordancia con
lo que es el ADN creativo de esta agencia y de esta red. El tema
talento no es exclusivo de nuestra industria. Hablamos con los
marketers y cada dos meses pierden gente que acaba de entrar.
Entonces es global y est4 en todas las industrias. En la pospan-
demia entendimos que la gente quiere otras cosas. Pero Grey
es una gran agencia escuela todavia y para mi hay gente que le
gusta eso y que todavia entra en una agencia de publicidad por-
que puede crecer, quiere hacer carrera, y carpeta y todo. Es un
desafio diario y es importante escuchar a todas las personas de
la agencia para entender qué les pasa, hacia dénde quieren ir.

Diego, ese es el costado romantico y humanistico de esta
actividad, saliendo de la mirada economicista que tiene la
industria, ;no?

Diego: Yo creo que queda poco romanticismo en general en
el mundo, ;no? Pero siento que esto de poder vincularnos con
clientes de diferentes areas, de servicios, de productos, con
briefs diferentes, es una cosa dinamica, esta activa, esta viva. Y
te permite llegar a la gente, tocarle una fibra, hacer que en una
gondola alguien dé vuelta la cabeza para mirar un producto. A
mi me parece un trabajo muy interesante. Yo lo vivo de esa ma-
neray trato de transmitirlo asi porque me siento un afortunado
de haber encontrado esta profesion. Siento que puedo conta-
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Brahma Paraguay AB InBew. Si se corta la luz, Brahma te
manda cerveza fria gratis. Para combatir el calor, intercambia
cervezas calientes por Brahmitas gratis durante cortes de luz
en la capital paraguaya.

https://twitter.com/Brahma Py/status/16411825881727426612s=20
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LALCEC. Miles de mujeres postergan sus controles mamarios
anuales, mas de treinta ONGs argentinas referentes del cancer
decidieron también postergar dia tras dia el Dia Mundial del
Cancer de Mama. La accién de PR impacté en los medios de
comunicacién y, con el apoyo de instituciones de medicina
privada y de la AFA, consigui6 que la concientizacion se
extendiera durante dos semanas.

https://youtu.be/RzCiR01grmo0

giar todo eso, pero a veces cuesta y quizas del otro lado no se
recibe y no pasalo mismo. Quizas yo sigo con un casete un poco
viejo y tengo que transformarme y entender que los tiempos
cambiaron y que no a todo el mundo le pasa lo mismo con esta
profesion, que es muy linda.

(Hay receptividad en las marcas?

Denise: Si, recontra. Sin todo el empuje de parte del cliente no
llegariamos a nada. Hay receptividad en distintas dimensiones.
Hay gente que mide todo mucho mas a corto plazo. Es imposi-
ble planificar un afio calendario y eso hace que tengamos que
adaptarnos todo el tiempo. El plan de marketing esta vivo, con
lo cual el plan de comunicacién también. Y eso es una gimnasia
que es compleja de entender. A veces es muy angustiante para
los equipos. Otro nuevo desafio que tenemos las agencias es
“cinturear” y ver de todo eso qué sale como producto final, que
esté bueno y que no todo el tiempo sea medir KPIs. No debe-
mos olvidarnos que estamos construyendo posicionamiento de
marca, que le estamos tocando fibras a la gente.

Diego: Esta todo muy vertiginoso, entonces la demanda es ver-
tiginosa. Siempre decimos con Denise, ;estamos atras o ade-
lante de la pelota? Si estamos todo el tiempo sin poder frenar
la bocha y mirar a dénde estamos (porque te come el dia a dia,
porque te come la urgencia), entonces ya no existe lo importan-
te. Yo siento que de esa manera nuestro trabajo se vuelve peor.
Que la calidad de lo que hacemos se vuelve peor. Que la comu-
nicacién que generamos para nuestros clientes es peor. Las co-
sas buenas llevan su tiempo. No es automatico. Hoy metés tres
palabras en un programa de inteligencia artificial y tenés un
key visual casi espectacular. Yo siento que quizas hay algunas
cosas que nos pueden ayudar pero siempre va a ser en funcion
de algo que (ojald) ninguna maquina pueda lograr.

(Como viven lallegada de estas herramientas nuevas? ;Los
asusta, los entusiasma? ;Estan capacitando a su gente?
Diego: Yo el miedo que tengo es que un dia conquisten el mun-
do, porque cuando empiecen a tener emociones... eso si me da
un poco de miedo. Pensé que era una fantasia de Spielberg y de
repente ahora estd como mas cerca, ;no? Si esto fuera una ba-
talla mundial maquinas versus personas deberia ganar el alma
de la gente. Siento que a las personas y a lo que sienten no les
gana nada. Pero en lo que respecta a la profesion, creo que va a
ser una herramienta muy util atras de una gran estrategia, de
una gran idea y de una buena forma de comunicar. No siento
que eso nos vaya a reemplazar, por lo menos en el corto tiempo.
Anda a saber hasta donde llega eso, ;no? No tengo idea. Pero si
lo usamos a nuestro favor nos va a ayudar.

Denise: Es una herramienta y obviamente hay que estudiarla.
En la agencia tratamos de dar charlas todo el tiempo de inspira-
cién de cosas que estan pasando en el mundo, y probablemente
ya estamos pensando en algo que tenga que ver con esto. El
tema es que sin ideas, sin creatividad no hay nada. Y volviendo
al tema del commodity de la creatividad, qué tipo de creativos
uno tiene y con qué lo cruza para generar esas ideas nuevas,
(no? Porque probablemente lo que te tire ese chat bot o esa
herramienta ya esté hecho.

¢(Como esta Grey en la Argentina?

Denise: Tuvimos un afio muy bueno en términos de negocio,
de reputacion y de construccion con los clientes. Creo que fue
un afio en que nos propusimos consolidar un montén de cues-
tiones internas de la agencia, la cultura del talento, entré mu-
cha gente nueva y también tomamos nuevos skills, estrategas,
creativos y demds. Y me parece que dio sus frutos. Fuimos la
agencia mas premiada en Cannes de la Argentina y de la red
Grey. Trabajamos en la capacitacion de los talentos. La gente es
todo, sin la gente no hacemos nada.

.Y en términos de negocio?

Denise: Y en términos de negocio cerramos el afio creciendo
en revenue, un 38% en doélares, con un profit sostenido los
ultimos dos afios de cerca de 20 puntos. Con lo cual, tenemos
una agencia sana financieramente y eso esta muy bueno. Con-
solidando clientes locales y también hemos ganado nuevos
negocios en la regioén y a nivel global. Tenemos la unidad de
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Michelob Ultra. Con algo de picardia, la campafia toma como
bandera el beneficio funcional del producto: tener casi la
mitad de calorias que la competencia.
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Real Magic Presents y OpenX (WPP). La Navidad siempre
encuentra su camino, serie de cortos navidefos estrenados en
Prime Video.



Borderless que creé Diego con la red hace ya casi cuatro afios,
que exporta creatividad para el mundo. Eso habla un montén
del talento que hay en la Argentina..., y pudimos duplicar ese
negocio también en los tultimos dos afios.

.Y enlaregion?

Diego: En la region tenemos realidades muy diferentes. Estan
México, Colombia, Pert o Paraguay, con un mercado que esta
creciendo exponencialmente. Empezamos a trabajar con Bo-
livia ahora también con InBev. Hay muchas oportunidades de
hacer cosas buenas fuera de la Argentina. A nosotros nos gusta
mucho este pais y nos encanta y porque sentimos que aca hay
una cultura de las ideas y la creatividad que en otros lugares
es mas dificil encontrar. Pero para nosotros es importante tam-
bién salir a buscar afuera para hacer crecer a la compaiiia.

:.Complica la salida de Campopiano de la red?

Diego: No. Obviamente Javi desde su rol le metié una inyeccién
de energia a la red y para volver a hacer un laburo que sea ex-
traordinario. Tuvimos la suerte de trabajar juntos e hicimos la
campaiia global de Coca para Navidad el afio pasado, creamos
una miniserie para Amazon que tuve la suerte de haber lidera-
do globalmente. Y siento que Grey esta volviendo a entender
cudl es el ADN que tiene que ver con la creatividad mas alla del
negocio, ;no? Javi fue muy importante para entender y reforzar
lo que tiene que ser Grey. Ahora entr6 una persona nueva que
va a estar desde Nueva York, y ojala siga ese camino en el que
estamos tratando de ir todos. Me junto en un par de dias con él.

Denise, a partir de la agenda que plante6 Agencias Argen-
tinas en tu gestion con el tema de la exportacion, ;ves con
ojos optimistas que el futuro del negocio de las agencias
pase por ahi?

Denise: Si, soy muy optimista. El mundo ha cambiado y las
agencias que estamos en la CAmara pensamos en una indus-
tria mdas grande que puede crecer y presentarse al mundo como
marca argentina, con una propuesta de valor mucho mas inte-
gral y completa. Hay un proyecto muy lindo en AA que tiene
que ver con el comercio exterior y con la marca argentina en
el mundo, que sabemos que ha perdido su valor y que hay que
reconstruir. Creo que hay negocio para todas. El tema es como
ir juntos para que también el beneficio sea para todos y no solo
para unas pocas agencias. Hay mucho para hacer ahi en térmi-
nos de talento, de diversidad, de exportacion.

:Se puede hablar de un plan 2023 para Grey a pesar de la
incertidumbre en la que vivimos en la Argentina?

Denise: Si, claro. Podemos. Lo hacemos. El plan es obviamente
cuidar el talento. El foco de la agencia son las personas. Seguir
creciendo el negocio, obviamente, incorporar marcas nuevas. Y
trabajar industrias nuevas que nos permitan hacer lo que nos
gusta hacer.

Diego: Acabamos de ganar un tequila, bebida espirituosa de la
cual gustamos, en México. Tequila Santos (de Pernod Ricard). Y
todo el tiempo estamos viendo qué es lo que queremos, con qué
marca nos gustaria trabajar.

¢:La relaciéon con Itai es una relaciéon modelo? Pareciera
ser un tipo cliente que necesitarian muchas agencias.
Diego: Para mi es una relacion hermosa, te lo podria definir asi.
Pero te voy a decir algo: los Itad de esta industria se constru-
yen. Tiene que ver con las relaciones y con la confianza. Apenas
empezamos con Ital no teniamos la misma relacién que la que
tenemos ahora, basicamente fue una construccién en funcién
de lo que nosotros sabemos hacer: meternos en una compaiiia,
entender qué es lo que pasa y ofrecer ideas que puedan ayudar
a que les vaya mejor.
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Alikal, “Nos vemos mafiana”. Un nuevo concepto para la
marca de analgésico y antiacido.
https://youtu.be/qcJjczwuP3M
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IKEA Chile. Marie Kondo admitié que luego de la llegada de
su tercer hijo “se habia dado por vencida” en la bisqueda
de una casa siempre organizada y en perfecto orden y, en
consecuencia, IKEA Chile quiso hacerle llegar un mensaje
especial.
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Como vicepresidenta de Marketing y Comunicaciones
de Globant para Latinoamérica, Valeria Abadi tiene la
enorme tarea de colaborar en el posicionamiento de
uno de los principales unicornios de nuestro pais. Una
marca de veinte afios que sale del nicho tecnoldgico
para convertirse en una potente marca global argen-
tina. ;Qué hace Globant? ;C6mo es su cultura interna?
.Y por qué el deporte, la Al y el talento son clave en la
agenda 2023?

¢Qué significo para vos este salto de una gran marca argen-
tina al gran unicornio argentino? Signific6 de alguna forma
mi reinvencién, y tomo una palabra que es muy utilizada en
Globant: la reinvencién permanente. En las carreras profesio-
nales uno tiene el desafio y casi la obligacién de reinventarse.
Mi primera etapa profesional fue en Edenor y Electricité de
France, servicios publicos. Y luego 16 afios en Arcor, donde me
formé. Creo que como le debe pasar a muchos, hay un momen-
to en el que necesitamos cambiar. Tengo un agradecimiento in-
tacto y eterno a Arcor, a sus lideres y a la familia Pagani. Pero
habia llegado el momento de reinventarme.

Me encanta la comunicacion y el marketing y todo lo que tiene
que ver con vincular a las compaiiias con el afuera. Conectar. Y
como lo dijiste, pasé de una gran marca argentina al gran uni-
cornio argentino. Fue un salto grande e implicé poner en valor
lo que sabia y también desaprender muchas cosas. Y ser muy
humilde para aprender sobre un mundo nuevo. Sigo apren-
diendo todos los dias porque es una industria que se reinventa
constantemente.

Globant tiene una cultura organizacional muy fuerte, pero
hacia afuera no sé si se termina de descubrir qué hace Glo-
bant. Ahi vemos que hoy la comunicacién empez6 a tener
un rol importante, ;no es asi? Globant fue creciendo y evolu-
cionando, y cambiaron los desafios de sus primeros afios a los
de hoy. Los primeros afios fueron bien B2B y su crecimiento
se daba por las recomendaciones de clientes a otros clientes.
Gran parte del crecimiento de la compaiiia fue practicamente
organico y un boca a boca. Obviamente apoyado por comunica-
cién de prensa, por mucho vinculo periodistico sobre todo en
la Argentina de los founders. Y después en un momento, que
coincide con estos ultimos afios y la pandemia, Globant explo-
to6, en el buen sentido. Tuvo un crecimiento exponencial. Para
capitalizarlo y aprovecharlo realmente, habia que complemen-
tar la comunicacidon que ya se venia haciendo y lograr que la
marca crezca.

Yo soy responsable de la comunicacién en Latinoamérica, y es
un area crecié muchisimo. Mi responsabilidad implica todo el
relacionamiento con los clientes actuales y futuros, con la pren-
sa y con los potenciales globers. Para la compafifa es muy im-
portante el employer branding, que es construir la marca para
ser atractivo para futuros globers. Hoy la verdad es que todos
sabemos un poco de tecnologia porque al menos somos usua-
rios finales de muchisimas aplicaciones. Entonces ya no te po-
dés quedar solamente hablandole a un nicho, no te vas a trans-
formar en una marca masiva, pero si tenés que ir construyendo
una marca 360 que se reconozca y se sepa qué hace. Situviera
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cerca de sus consumidores. Y lo hace con muchisimas indus-
trias porque en realidad hoy la tecnologia estd en todos lados.

La presencia como sponsors en ultimo Mundial fue una se-
fial muy fuerte. Si, creo que el Mundial fue el icono maximo
de la visibilidad de Globant, y en ese acuerdo con FIFA fue im-
presionante ver que Globant estaba en las vallas. Es la primera
marca argentina en ser sponsor en el Mundial (jy ademas gana-
mos!). Fue mostrar que somos jugadores globales.

Hablaste de hacer la marca atractiva para futuros recur-
sos, y hace poco se viralizé y generé6 muchos memes un
video de un dia en la vida de una glober, ;cuanto influy6?
Nosotros venimos trabajando en marca empleadora hace mu-
chisimo y siempre mostrando cual es la cultura de Globant. Una
cultura diferente de la de muchas otras compaiiias, tenemos
una manera de hacer las cosas que genera un clima interno,
una sensacion de colaboracién y al mismo tiempo de diversién
mientras que trabajamos que es muy, muy valorado. Asi que
mas alla de este video viral que fue espontaneo, es parte de
nuestra cultura todo el tiempo decir que no solamente somos
excelentes haciendo lo que hacemos sino que lo hacemos de
una manera divertida. Entendemos que el valor de estar como-
do en un entorno, de tener un entorno creativo, colaborativo,
con todas estas facilidades, ayuda a la innovacién. Queremos
ser los mejores haciendo lo que hacemos. Y en eso el talento es
fundamental. Aca el recurso es la cabeza de la gente. Entonces
la cultura y todo lo que tenga que ver con la comunicacién de
nuestra cultura es muy importante.

Globant es una empresa que conversa con muchos actores, es
muy relevante para el ecosistema de emprendedores. Tene-
mos el fondo Global Ventures que apoya a startups, entonces
también hay una relaciéon muy directa con ellos. Y se trabajan
muchos temas de agenda. En tecnologia es uno de los sectores
donde hay menos mujeres. ;Por qué? Porque desde el inicio no
estudian esta carrera. Porque desde el inicio de la primaria los
varones son mejores en matematica, las mujeres mejores en
sociales. Y hay como toda una construccién que no es tan fa-
cil derribar pero nosotros trabajamos muy fuerte en cada una
de estas etapas para que mas mujeres lleguen a hacer carreras
en tecnologia y mas mujeres se destaquen y sean visibilizadas.
Hay muchas iniciativas a nivel global, como el Women That
Build Awards, un premio que ya tuvo la tercera edicion. ELobjez
MWW inculad {2 del ——

La IA no es ajena a Globant, pero con la llegada de la IA
Generativa estamos todos revolucionados, y hace poco
compartiste un manifiesto... Como bien decis, no es algo nue-
vo para Globant. IA existe hace muchos afios. Lo que est4 cam-
biando ahora es el potencial. IA no es solamente una parte de
un proceso sino que construye o ayuda a crear. Ese manifiesto
me encanté cuando lo encontré porque habla de los limites éti-
cos. Cada vez que hay una revolucién hay gente que abraza lo
nuevo, hay gente que se alarma por los riesgos, y después no es
la panacea ni el apocalipsis, ;no? La realidad es que la IA se va
a transformar, ya se esta transformando, en algo mas dentro de
nuestro dia a dia, y los limites se irdn definiendo. Obviamente,
la ética y la forma de utilizar estas tecnologias es fundamental.



El afio pasado comunicaron una alianza estratégicas con
La Liga (liga espaiiola de fatbol) para desarrollar La Liga
Tech. ;Cual es el balance y qué otros proyectos relaciona-
dos con el deporte tienen planeados? Globant tiene a gran-
des rasgos dos verticales. Servicios a empresas donde uno hace
un desarrollo ad hoc, especifico para lo que la empresa necesi-
ta. Y por otro lado Globant X que desarrolla productos que una
empresa adquiere e implementa. Es como un plug & play.
GeneXus, por ejemplo, que fue una de las empresas adquiridas
el afio pasado, tiene un producto del low code para agilizar mu-
chisimo a través de IA los procesos de programacioén. Start Me
Up es una red social para las empresas que te permite, también,
comprar e instalar, y tenés una red para reconocer y generar
contenido. Magnify es un producto que compara imagenes. Son
productos tecnolégicos que ya estan desarrollados.

Después Globant cuenta con alianzas con distintos partners
como Salesforce, AWS, SAP, para trabajar en conjunto con los
clientes.

Si hablamos de deporte, el acuerdo con FIFA no incluy6 solo el
sponsoreo el Mundial sino que también se esta trabajando para
el upgrade de FIFA Plus, la plataforma de FIFA. Con La Liga se
hizo un joint venture para formar La Liga Tech. Una unidad de
negocios para desarrollar productos o servicios para el mun-
do de deporte y el entretenimiento donde la tecnologia mejore
la experiencia del fan y el negocio. Hoy estamos trabajando en
Estados Unidos con LA Clippers para que toda la experiencia
del estadio sea digital: desde que entras, cdmo interactuas, la
informacién que vas a ir viendo del partido, etc.

.Cudl es la agenda mas importante en tu rol? Como agen-
da te diria que es lograr que el awareness, el reconocimiento
y el valor de marca que tiene Globant en Argentina logremos
replicarlos en el resto de los mercados de Latinoamérica. Hay
mercados donde estamos bastante cerca y otros donde todavia
nos falta llegar a un nivel de top of mind importante. Toda la
construccién que tenemos en Latinoamérica es muy saludable,
muy sana. Otros grandes desafios de este 2023: Globant cum-
ple veinte afios, y ese va a ser un eje importante. También te-
nemos el Mundial de Mujeres en Australia y Nueva Zelanda en
julio. Después estamos fuertemente trabajando en IA y acercar
alos clientes, a la opinién publica en general, mucho contenido,
porque creemos que Globant es una voz autorizada, casi como
un servicio a la comunidad para la formacién en determinados
temas.

La capacitacion es clave en este momento, ;qué acciones
desarrollan? Globant es muy fuerte en todo lo que es apoyo
con becas, vinculo con universidades y programas. Tenemos un
programa conjunto con Digital House de Certified Tech Develo-
per para potenciar becas y que més gente estudie carreras cor-
tas vinculadas a la programacién. Y ahora este afio hicimos algo
diferente: lanzar becas en enero que son las primeras que se
dan y se certifican por Globant University. Hubo mas de 30.000
inscriptos. Es clave el rol social de formar y también de mos-
trarle a las nuevas generaciones lo que es la tecnologia. Hay

otro programa que se llama The Inspire Garage, que es para
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Sobre Globant

27.000 empleados, presentes
en 25 paises y 5 continentes
trabajando para empresas
como Google, Electronic Ar

y Santander, entre otras. E
Argentina suman 5.400 globers,
en 12 ciudades del pais:
Recientemente inauguraron un

 edificio inteligente en Tandil,

Luno de los primeros en obtener
la certificacidn Leed Platinum

W en Argentina. Su construccion

esta pensada con un disefio
sustentable que interpreta el
climay

Ll

inimizar el impacto ambiental
de los edificios sobre el medio
ambiente y los habitantes.

WOMEN THAT
BUILD AWARDS

|Los Women that Build Awards reconocen, apoyan y promueven el
desarrollo y la visibilidad de talentosas mujeres lideres en el campo|
STEAM. El premio esta disefiado para estimular la innovacién y |
colaboracion en la industria de la tecnologia mientras promueve 1
pluralidad y conecta a mujeres de diferentes partes del mundo.

Esta edicion reunié a mas de 1.800 nominaciones, 1.100 candidatas,
110.000 votos y 70 jueces internacionales.

La recompensa es un programa de coaching ejecutivo de CoachHub yj|
una licencia de Udemy Business para usar de acuerdo con su idioma,)
necesidades y proyecciones profesionales.

Las ganadoras globales de esta edicidn:

londra Fraustro (México). Ganadora de la categoria Rising Star, es
profesional en Quimica Bacteriolégica y Parasitologia de la Facultad
de Ciencias Biolégicas de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon,
Fue seleccionada por Ciencia Magica como embajadora del programal
ambiental de Audi para representar a México en Manchester, donde
generd contenido compartiendo su experiencia como cientifica, asf
como los altibajos que experimentd, para demostrar que es posible
que las mujeres alcancen sus suefios en STEAM.

{Janeth Bonilla (Ecuador). También ganadora de la categoria Rising]
Star, es cofundadora y vicepresidenta del Kichwa Institute of Science
of Technology (KISTH), una red de profesionales de diferentes cultu-
ras y nacionalidades en Ecuador que resuelven problemas en comu-|
nidades rurales.

Ife Durosinmi-Etti (Reino Unido). Ganadora de la categoria Tech|
Entrepreneur, es la fundadora de Herconomy, una comunidad que
desarroll6 impulsada por su propia experiencia. Herconomy empo-|
dera a las mujeres a través de servicios financieros, educacion, pro-
ramas de desarrollo de capacidades, empleos y creacion de redes.

Norha Villegas (Colombia). Ganadora de la categoria Digital Lea-|
der, es la decana de Ingenieria y Disefio de la Universidad ICESI. Diri-|

e el reclutamiento y desarrollo de estrategias para incentivar a mas
jovenes a estudiar profesiones en tecnologia, y busca garantizar que
completen con éxito su plan de estudios. Estos programas incluyen|
utoria académica, apoyo psicosocial y asesoramiento profesional.

Ana Gabriela Valdiviezo Black (Ecuador). También ganadora de laj
categoria Digital Leader, tiene 19 afos de experiencia en la creacion,
planificaciéon e implementacion de politicas publicas y planes na-|
|:i0nales relacionados con la democratizacion, inclusién, innovacionj

ecnoldgica, seguridad y regulacidon nacional e internacional de los
sectores de telecomunicaciones y TIC en Ecuador y Espafia.

Barbara Kurshan (Estados Unidos). Ganadora de la categorial
Board Executive, es presidenta de ECC, donde brinda consultoria es-|
ratégica en inversiones, transformacion digital, emprendimiento e
innovacidon. También es parte de la junta directiva de American Pu-|
lic Education, y es inversionista y asesora de varias empresas de
ecnologia educativa.
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El raid festivalero del gigante cervecero, decidido a fortalecer su vinculo con la
musica, se monto sobre una apuesta a tono con la época: la personalizacion de la
experiencia a través de la plataforma Midjourney. Pepe Sayus (lider de Marketing
de la empresa), Rafael D’Alvia y Nadia Greco (responsables por La América)
cuentan el detras de escena de una campana que hizo parar las orejas.

POR PABLO CORSO
IMAGENES GENTILEZA LA AMERICA
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Psicodelia, fluorescencia y setentismo estético. Luces de nedn
y luces estroboscépicas. Orejas antropomorficas. Olas de ar-
gentinidad y montafias de fervor popular. De eso se trata la
identidad visual que Quilmes eligi6 este verano para recrear
su histdrico lazo con la musica, de nuevo saludable después de
la pandemia.

En sociedad con la agencia La América, el conglomerado cer-
vecero monté su dispositivo alrededor de una seguidilla de
festivales de febrero (la Fiesta de la Confluencia en Neuquén,
Los Tekis en Jujuy, Cosquin Rock en Cérdoba, la Fiesta del Sol
en San Juan), con el cierre de Rock en Baradero en abril. Un
sistema centrado en Trueno y Nicki Nicole, Tiésto y Divididos,
Bizarrap y La K'onga, pero orbitado por una constelacién de
lagers, bocks, stouts y reds.

El director de Marketing, Pepe Sayts, se resiste a hablar de re-
lanzamiento: “Es una palabra demasiado sofisticada. Quilmes
siempre estuvo en la musica, de una u otra manera. La diferen-
cia es que ahora hay un mayor esfuerzo de comunicacién. En
la temporada de verano la gente esta avida de pasar un buen
momento y empezamos a entenderlo de esa manera”.

Hay una novedad mads visible: la intensificacién del apoyo a
géneros no siempre asociados con la marca, como cuarteto y
folklore. Para Saytis, un regreso a las raices: “Estamos en el pais
desde hace mas de 130 afios y tenemos el celeste y blanco en
la etiqueta. La marca siempre estuvo; se trataba de anoticiar a
quien no lo supiera, de reafirmar la identidad. Quizas también
era una necesidad nuestra de decir ‘somos esto”.

Con lo peor de la pandemia detras, las particulas se iban a ace-
lerar. La implosién de angustia y soledad daria lugar a una ex-
plosién de euforia y grupalidad. Este verano hubo picos de con-
vocatoria en todo el pais. “Hay mucha alegria y efusividad”, con-
firma el directivo. “Los festivales se viven con una energia muy
interesante, que tiene que ver con recuperar el tiempo perdido
y con algo de puesta en valor de los argentinos (el Mundial lo
manifest6 claramente) que esta de nuevo sobre la mesa”.
Marca y agencia habian advertido que esos sentimientos ame-
ritaban un golpe de tablero, y asi lo hicieron saber en un texto
conjunto. Cuando uno mira y repasa lo que hay en el disefo
de las publicidades sobre el mundo de la musica, en general
se encuentra con un exceso de clichés: la guitarra, la pta, los
pentagramas serpenteantes y las corcheas voladoras. Enton-
ces, ;como transmitir con la identidad visual lo que se siente
ir a un festival sin caer en los lugares comunes? “Lo primero
que hicimos fue juntarnos con el Buré (nuestro estudio de dise-
fio) y pensar en una idea grafica que representara la musica en
vivo”, cuenta Rafael D’Alvia, socio y director general creativo de
La América. Durante el verano de 2022, la agencia habia creado
“Temporada a caballito”, una campafia grafica colorida y per-
sonalizada para cada festival, que funcioné como antecedente
estético y horizonte visual.
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Para “contar la alegria, la euforia, el sonido y el disfrute que
hay en un recital”, dice Sayus, las orejas humanizadas se con-
virtieron en el leitmotiv de ilustraciones, pdsters, animaciones
y merchandising que buscaron comunicar la magia de los fes-
tivales: una alquimia de emociones potentes y viajes —literales
y metaféricos— que abren la puerta a la intimidad de las per-
sonas. La intencién de generar un ida y vuelta lidico en redes
derivé en una propuesta de alta escalabilidad por parte de La
América. “La gente no se lo esperaba, asi que el factor sorpresa
fue muy grato”, celebran desde Quilmes. “Se sinti6 interpelada
y parte de esa elaboracion”.

Se trat6 de la apelacion a una de las estrellas tecno del nuevo
siglo: la inteligencia artificial (IA) aplicada a plataformas masi-
vas. “Primero presentamos cada festival a través de un pdster,
segun lo que significaba para la marca, para después invitar a
que las personas nos dejaran en tres palabras lo que signifi-
caban para ellas”, explica Nadia Greco, directora digital de La
América. “A partir de esos comentarios, creamos en Midjour-
ney [la plataforma que devuelve imagenes a partir de descrip-
ciones textuales] miles de posters Unicos y personalizados, y
los compartimos en historias etiquetando a cada participante.
Las palabras mas usadas fueron amigos, misica, rock, pogo y
Quilmes”.

El foco estuvo sobre “la idea de que cada persona disfruta de
la musica en vivo de maneras distintas”, confirma D’Alvia. “La
decision de que Quilmes no hiciera el afiche, sino que hubiera
uno por cada asistente, era humanamente imposible de reali-
zar. Cada uno hizo lo que quiso, y hubo de todo”. En efecto: los
posters devolvieron escenas de bailarinas frenéticas en un bos-
que, alpinistas conquistando el cielo, diablos carnavaleros en-
tre cactus y —por supuesto— multitudes adorando un porrén
gigante.

La experiencia rayo6 lo surrealista, se sincera el DGC, “con direc-
tores de arte primero un poco ofendidos y después usandolo y
probando cosas a full. Obviamente se abri6 la discusién de cuan-
to tiempo iba a tardar la IA en reemplazarnos a todos, pero por
suertegandlailusiéndeusarunaherramientanuevaydivertida”.
(Qué podria aportar la IA en el futuro? “Creo que llegé para
quedarse. Hay que entenderla y usarla como una herramienta
que complementa cualquier idea”, dice Greco. “En esta campa-
fia nos aportd agilidad e inmediatez en los procesos, ademas
de una cuota de sorpresa que logré resultados tnicos”. Sayts
suena satisfecho: “Entiendo que en otros mercados haya millo-
nes de debates, pero es una herramienta superpoderosa. Hoy
estamos en la etapa de aprendizaje y confio en que vamos a
poder manejarla bien, sin perder de vista que el factor humano
sigue siendo irremplazable”. D’Alvia sintoniza con la idea: “Va
a aportar herramientas que nos van a servir muchisimo, pero
solo estaran buenas cuando estén buenas las ideas. Como pasa
siempre”.
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Los numeros del gigante

Creada en 1890, Cerveceria y Malteria Quilmes
elabora, distribuye y comercializa cervezas, gaseosas,
vinos, sidras, energizantes, aguas minerales, jugos

e isotonicos en alianza con empresas como PepsiCo
y Nestlé. Tiene 6.000 empleados directos, diez
plantas productivas, una bodega, dos malterias,

una chacra de lupulo, una fabrica de tapas, nueve
oficinas regionales de venta y nueve centros de
distribucion. Trabaja con una red de mas de 6.000
proveedores y 170 distribuidores, abasteciendo mas
de 300 mil puntos de venta. Gracias a la cebada y la
malta, motoriza el complejo agrocervecero. En 2020
empez06 a elaborar sus cervezas con energia 100%
renovable.
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Sol es Head of Strategy en The Juju, la agencia
del ecosistema _Untold. Javier es Chief Strategy
Officer de GUT, en su oficina de Buenos Aires.
Los reunimos en esta seccién donde hacemos
una pausa de la voragine cotidiana para hablar
de estrategia en épocas de inteligencia artificial,
nuevos journeys y mucha, mucha ansiedad.

Es un momento muy movido para la industria en muchi-
simos sentidos, nuevas tecnologias (Chat GPT), contexto
inflacionario, elecciones, pospandemia...,, y creemos que
el rol de ustedes cada vez se volvié mas relevante. ;Coin-
ciden?

Javier: Mas alla de todo el contexto local, de inflacién y eleccio-
nes, creo que vamos a ser grandes escritores de prompts para
ChatGPT. Y en nuestro rol de estrategas, descubrir cudl sera
nuestro vinculo con la inteligencia artificial. Entender cémo
vamos a aprovecharla para hacer las cosas mas rapido; porque
cada vez se nos piden las cosas mas rapido, con menos tiempo,
con menos margen, con menos todo..., y eso es humanamente
inabordable. Estoy mirando mucho tutorial acerca de cémo es-
cribir un prompt de manera correcta para conseguir un mon-
ton de productos que nosotros antes generabamos con X tiem-
po. Cruces, mappings, roles de producto, etc. Me ocupa pensar
en cudl es el futuro de las cosas, y diria que es lo que mas me
divierte de este momento.

Pero volviendo a la pregunta sobre si nos volvimos mas rele-
vantes o0 no yo, creo que podemos ser relevantes porque somos
probablemente la especie mas adaptable de la publicidad. Or-
ganicamente crecemos asi, vamos enchufandonos cosas y vien-
do como podemos evolucionar. Los estrategas nos adaptamos y
nos vamos corrigiendo. Nos podemos volver relevantes en tan-
to y en cuanto seamos quienes empujan mas el lado humano
de las cosas, porque todas las marcas demandan humanidad,
empatia. Las crisis demandan cercania. Y como estrategas, po-
demos tener un rol que esta bueno si nos sabemos mezclar.
Sol: Creo que siempre fuimos relevantes, y los desafios que te-
nemos ahora hacen que nos tengamos que mover de otra mane-
ra. Yo arranqué en Cuentas y después me converti en estratega.
Como dice Javi, nos vamos haciendo nosotros mismos. Cuando
empecé, no habia una carrera de estrategia en la facultad. Si
eras mujer tenias que seguir Cuentas, y si eras hombre podias
ser Creativo. Un horror. Por suerte se dieron las cosas, gracias
a mucha gente que tenemos en comun, se me dio ser estratega
y fui credndome. Y hay algo que entendi: en nuestro rubro la
estrategia puede no estar, pero la creatividad va a estar igual,
(no? Entonces es rara la relevancia que tenemos: creo que es
mucha y que es muy importante porque tiene que ver con dar
un punto de vista que vele por las personas, que vele por la
marcay que logre ver mas alla de lo obvio. Los nuevos sistemas
como Chat aceleraron el tiempo y han quitado importancia al
tiempo que tenemos que dedicar a las cosas. Me parece que ahf
esti nuestro desafio, en decirles a nuestros clientes: “Banca el
valor de nuestro laburo”. Yo creo que nuestro trabajo como es-
trategas es sentir mas que pensar,

Estar en contacto con la realidad permanentemente es cla-
ve en su tarea, y el trabajar desde casa choca un poco con
eso. ;Como lo viven?

Sol: A mi me liberé. Abrié nuevos espacios para hablar con otra
gente mas en lo cotidiano para quienes no los teniamos tanto.
Antes debias tomarte un avion, ahora no. Cuando quiero hablar
con la gente de la agencia voy y cuando quiero estar en un bar
y rodearme de otro tipo de gente, estoy ahi. Cuando quiero ir
a un evento que es a las cuatro de la tarde me puedo organizar
para estar. A mi me sirve.

Javier: Coincido en que a nosotros nos sumé un montén el he-
cho de poder trabajar asi, poder acercarnos de otra manera,
poder entrevistar a personas mas facilmente. Porque nuestro
punto es conocer a las personas y traer algo de ellas, entonces
mientras mas herramientas tenés para hacerlo, mas facil. Mas
util.

.Como estan leyendo a los consumidores?

Javier: Yo estoy viendo andlisis mucho mas interesantes por
parte de las marcas sobre qué pasa con sus journeys de consu-
mo. Muchas marcas se estan volviendo mas inteligentes en la
manera de entender, no el momento de consumo, sino el pro-
ceso de las personas. Y eso es muy interesante para nosotros
porque nos lleva a otro nivel como estrategas. Por lo que veo
en la region, no solo en la Argentina, hay cambios en casi to-
das las categorias de cémo se consumen las cosas, el porqué
y cudles son los periodos de tiempo que tardas en comprar un
vehiculo, por ejemplo. E-commerce, la compra por Instagram
de una startup nueva que esta en cualquier parte..., ni hablar de
la region donde tenés muchos mas players. Muchas comparias
estan aprovechando eso para llegar directo a los consumido-
res, de una manera mas interesante y con experiencias simples,
muy faciles. Las marcas estaban como sentadas arriba de un
colch6n de data zarpado y no hacian nada con eso. Ahora lo
estan empezando a aprovechar.

Todas las categorias estdn cambiando, y algunas marcas con
base tecnolégica lo estan analizando mucho mejor, empiezan a
descubrir cosas que antes no descubrian, a ver y discutir otros
KPIs. Casi todas las marcas estdn saliendo de las mediciones
tradicionales con KPIs, que tienen mucho mas que ver con la
experiencia. Me estoy encontrando cada vez mas con planteos
de reposicionamiento, o de hacks a posicionamientos para ha-
cerlos mas interesantes. La profesion se vuelve mas interesante
porque tenemos la posibilidad de inferir en el negocio de los
clientes con una mirada diferente, mucho mas sensible que la
de las consultoras. Los journeys de consumidor, los procesos
de atencion al cliente, necesitan sensibilidad. Entonces ahi te-
nemos una linda oportunidad de entrar en otros lugares, con
otras discusiones.

Eso responde a la pregunta de para qué sirve una agencia
hoy, ;no? En un momento en el que se discute la relevancia
o el lugar en la mesa...

Javier: Las agencias buenas no pierden relevancia. Si tenés
buenos perfiles y una buena forma de acercarte al negocio y a
lo que importa de verdad para una marca y para un cliente (que
son humanos todavia), nosotros vamos a ser relevantes.

Sol: Mi respuesta va absolutamente por otro lado. La pregunta
era como las personas consumen hoy, ;no? Me da la sensacién
de que algo pas6. La forma de consumo se acrecento, se ace-
leré. No me gusta hablar de consumidores o de compradores,
son personas que compran, que hacen cosas. Entonces siento
que en la forma en que las personas hoy estan consumiendo,
productos o contenido, en una plataforma de entretenimiento
como TikTok, esta el quiebre que hizo que las cosas se acelera-
ran muchisimo.

POR MAJO ACOSTA & MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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Las personas estan acostumbradas a tener lo que quieren in-
mediatamente, y hay una ansiedad y una falta de paciencia que
se traduce en nuestro trabajo. Estamos todo el tiempo alimen-
tandonos de cosas. Del lado de los clientes, analizar los datos.
Del lado de las personas, pedir un paquete a Mercado Libre y
esperar que te llegue al dia siguiente y si no pegas una putea-
da. Y eso se traslada a todo lo que hay en el medio, ;no? En
pequeilos consumos, en pequefios locales. Hay ansiedad. Por
lo menos en las grandes ciudades, no sé si pasa tanto en otros
lados. Nos veo a todos consumiendo de una forma muy, muy
vertiginosa. Y esa es la forma en la que vivimos. Antes el consu-
mo era.un reflejo de quiénes somos y ahora siento que el con:
sumo nos estd empezando a moldear como personas, y eso se
traduce en todo.

Javier: Si, y esto que plantea Sol se ve en los nimeros: estan ex-
plotadas las tarjetas en toda la regién. Hay algo que definitiva-
mente nos sobrepasd. Por eso me parece interesante entender
el nuevo journey, lo podés ver desde la cantidad de favoritos
que tiene una persona en una lista de compras: eso es un refle-
jo, la materializacion de la ansiedad.

Trabajamos en una industria que ayuda a vender, y para
vender mas hay que producir mas. Pero también entra a
jugar el bienestar, la sustentabilidad y la salud mental.
(Hay una agenda para que pensemos... para el bien?

Sol: Me encanta esa pregunta. Creo que es fundamental. Que
deberfa existir una agenda de “pensemos para el bien”. Voy a
ser muy cruda con esta industria, no creo que esté planteada
como agenda sino mas como una bandera individual. No hablo
en representacion de ninguna agencia, es lo que veo cuando
hablo con colegas mas alld de mi agencia. Tengo muchos afios
de carrera y hago mea culpa y entiendo que tenemos que ser
responsables como comunicadores. Venimos arrastrando cier-
tos errores que es interesante replantear. Mas alla de que haya
una marca que abra la puerta a repensar diversas cuestiones,
me parece interesante tener siempre los ojos abiertos. Cuida-
do con seguir alimentando esta maquina de consumo, cémo la
seguis alimentando, con qué riesgos, con qué responsabilidad.
Me parece que la palabra aca es responsabilidad.

El aiio pasado estallé web3, NFT, cripto. ;Estan esos temas
en la agenda de los clientes? ;Les caen briefs del tipo “te-
nemos que entrar en el metaverso”?

Sol: El otro dia vi un meme genial sobre el tema. Creo que de-
pende de la ansiedad del cliente y de la capacidad que tenga de
proyectar y entender las cosas que pasan, de entender ala mar-
ca y de verla a futuro. Todo lo nuevo que aparece es increible,
asusta, y en el afan de subirse a esa ola no entendés por qué o si
es para vos. Mi trabajo también tiene que ver con preguntarles
a los clientes eso, ;es para vos?, ;tenés que estar aca?, jes el
momento?, ;qué te va a dar?, ;como conectds con las personas?
Las nuevas tecnologias presentan oportunidades increibles
pero hay que ser inteligentes a la hora de aprovecharlas.
Javier: Me crucé con clientes que me dijeron: “Esto es un cha-
muyo, ni me hables de esto”, y con clientes que dijeron: “Quiero
hacer esto, y tenemos que hacerlo antes que otro”. Es muy di-
ficil llegar primero, y la verdad si no llegas primero no tenés el
titular de nada, entonces tampoco tiene sentido. Juega mucho
el contexto y el golpe de efecto. Tenemos una ensalada en de
informacion la cabeza, de tecnologias, de posibilidades, el cre-
cimiento de los medios y la necesidad de estar todo el tiempo
diciendo algo. Me parece que hay que darle un espacio al ana-
lisis de época y los efectos de las cosas en las épocas; ese es un
trabajo de estrategia que esta bueno hacer. Implica ayudar a
clientes y a personas a tener contexto sobre las cosas y a enten-
der y poder ubicarse en espacio y tiempo. Eso no te lo da nin-
gin brandbook, que muchas veces quedan obsoletos apenas se
terminan de cerrar. Las grandes marcas acompafian las épocas.
Y muchas mutaron y se hicieron relevantes con la época, fueron
inteligentes, como algunas del mundo de la moda. Nosotros te-
nemos un rol en el trabajo de la lectura de época.
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(Dénde estan encontrando lo interesante en esta época?
;Qué los desvela? ;Dénde van a indagar?

Sol: A mi me desvela todo lo que tiene que ver con el consumo
cultural; en mi mesita de luz tengo ahora cuatro libros, uno de
pajaros, uno de filosofia, otro de poesia y otro de cuentos. Y tra-
to de llenar este hambre de conocimiento. Los estrategas siem-
pre fuimos muy curiosos y hoy esta todo al alcance de la mano.
Los podcasts en lo que hacemos son fundamentales, pero me
cuesta mucho encontrar buenos podcasts, en la Argentina por
lo menos. Trato de evitar los relacionados con contenido pu-
blicitario o de marketing, porque si no, siento que es el perro
que se muerde la cola. Escucho La Cruda, Caja Negra, Reply All
(The Guardian), Concha. Me gusta leer a Paul Preciado, Tamara
Tenenbaum, o el newsletter “Viejo smoking” de Cecilia Absatz
y “Diario de la Procrastinacién” de Diego Geddes.

Javier: Hay distintos layers, uno es para enterarte de lo que
pasa en el momento y ahi hay un montén de lecturas y medios
que todos podemos compartir. Pero a mi lo que desde hace un
tiempo me interesa mucho es cierta base de pensamiento que
encuentro en algunos autores como Eric Sadin con Humanidad
aumentada, que me parece espectacular, o Franco “Bifo” Berar-
di con Futurabilidad, que también me gusta mucho. Autores
que no estan atravesados por la instantaneidad de la infor-
macion sino que van para atras y te traen con un pensamiento
bastante disruptivo. En el universo del podcast me gustan los
contenidos que desarrolla Anfibia. Y después me gusta estar al
tanto de lo que estan haciendo algunos institutos mas de pen-
samiento de escenarios futuros en Copenhague y California.
Charlas, contenidos, herramientas y demas que estan buenos.
Me interesa mucho como desde la estrategia se puede ayudar a
las compaiiias a transitar el cambio.

Para cerrar, ;qué los entusiasma hoy?

Sol: Qué buena pregunta. La época en la que vivimos me entu-
siasma. Me parece estimulante, increible. Creo que es la mejor
época que nos tocé como humanidad. Me entusiasma todo lo
que hay para aprender. De repente tenés una tecnologia que
nos saca el trabajo. El tener que reconfigurarte, que aprender.
El tener que entender y explicar. Me gustan todos los desafios
que tiene esta época.

Javier: Creo que en este momento no estamos parados sobre
una época sino sobre una sumatoria de placas de épocas, como
las placas tectonicas que se solapan, y es muy llamativo. Enton-
ces me gusta mucho cémo conectamos esas épocas, como las
hacemos coexistir y cdmo nos movemos de una manera simple.
En otro tiempo la estrategia buscaba complejizar, y hoy tene-
mos que buscar simplificar. Me inquieta (y moviliza, si se quie-
re) cémo seguir haciendo que el pensamiento sea relevante
en un contexto tan urgido de respuestas, y con estas placas de
época en constante movimiento, tratando de hacer pie. Como
ayudas a las personas que estan entrando en la industria (y a
las que ya estan) a subirse a ese movimiento. Y cémo seguimos
avanzando de una manera relevante, obviamente en una region
que tiene muchas oportunidades pero en donde a veces es di-
ficil accionar.
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https://open.spotify.com/show/2G0HRZba65w6T9NDNScNK2
https://open.spotify.com/show/73xSOl27g9VlVKjLArMxim
https://open.spotify.com/show/7gozmLqbcbr6PScMjc0Zl4
https://open.spotify.com/show/78Ycp2RECumPsuyU19tWve
https://us20.campaign-archive.com/home/?u=6d28d3aedd39414ee79600a81&id=54123dd696
https://eldiario.substack.com/
https://cajanegraeditora.com.ar/libros/la-humanidad-aumentada/
https://cajanegraeditora.com.ar/libros/la-humanidad-aumentada/
https://cajanegraeditora.com.ar/libros/futurabilidad-franco-bifo-berardi/
https://www.revistaanfibia.com/autor/anfibia-podcast/
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POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA
FOTOS CHAMPION GRAPHICS & MPRM
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IGeoff McFetridge es un artista y disenador grahc:l
canadiense que vive en Los Angeles. Sus obras va

desde la pintura y el dibujo hasta murales, textiles
esculturas, muebles, ceramicas y animaciones. Sul
talento es un secreto a voces y por eso Apple, Pata-
gonia, Warby Parker, The New York Times, Hermés
Wans y The Standard Hotel son parte de un listado

enorme de clientes fue esperasu turno, al igual quel

Atraido por el disefio grafico desde su adolescencia, cuando
trabajaba imprimiendo remeras, flyers y zines para banditas
indies, Geoff McFetridge supo desarrollar un lenguaje propio
influenciado por la cultura skater. A los 24 afios fue convocado
para llevar adelante la direccién de arte de Grand Royale, la fa-
mosa revista de los Beastie Boys pero al tiempo se dio cuenta
que sus inquietudes pasaban por otro lado y en 1996 abrié su
propio estudio: Champion Graphics (https://www.champion-
dontstop.com/ )

El circulo que compartia con Spike Jonze, Sofia y Roman Co-
ppola, Mike Mills y varios de los Beautiful Losers, se convirtié
en una usina de colaboraciones que se mantienen hasta hoy. In-
cluso en un coqueteo con el mundo de la direccién audiovisual,
Geoff fundo junto a ellos el colectivo The Directors Bureau.

El trabajo para grandes marcas nunca interrumpié su produc-
cién personal; por el contrario, McFetridge supo elegirlos y por
ende relacionarlos de una manera muy auténtica.

Cada una de sus imagenes es una historia en si misma. Algo
pasa detras de esas lineas simples y esos plenos de color que se
completan con la mirada de quien lo ve. Tal vez eso quiso des-
cubrir Dan Covert con el hermoso documental “Drawing a Life”
que tuvo su premiere en SXSW. Si algo resalté el film es que
Geoff es un perfeccionista que logré encontrar un balance entre
su pasion por el dibujo y la vida familiar; que los disefiadores
tienen el poder de modelar la manera en que entendemos el
mundo y la responsabilidad de hacerlo un lugar mejor.

A Geoff le gusta trabajar solo; detesta las reuniones y esquiva
las entrevistas, por eso tomamos como un honor que se haya
hecho el espacio para conversar un ratito con nosotros.

LA CARA DEL APPLE WATCH CREADA POR MCFETRIDGE,
PARPADEA CON CADA MINUTO QUE PASA.
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.Cual dirias que es el sentido y qué lo absurdo de tu profe-
sidn? No sé si mi trabajo en el estudio premia la toma de deci-
siones sensatas o racionales, como podria pasar en el resto del
mundo. Al mismo tiempo, me pasa que en momentos criticos
tengo que hacer el switch y pasar de un estado muy creativo a
uno estratégico y racional. Ambos estados son necesarios para
que las cosas se hagan.

Si buscaras en tus recuerdos alguin indicio o pista que te
llevara a lo que hacés hoy, ;cual seria? Todos los muebles he-
chos por mis padres en la casa donde viviamos. Recuerdo que-
darme mirando fijo una mesita de la habitacién de mi infancia.
Mi papa la habia forrado con un empapelado Marimekko muy
grafico en blanco y negro, y luego habia pasado un barniz. Esa
pequeiia mesita hizo algo en mi mente entre los 3 y 7 afios.

:.Como fue tu transiciéon al mundo profesional? ;Cuando te
diste cuenta de que podias de vivir de eso? Trabajaba en una
fabrica que imprimia remeras como trabajo de verano. Aprendi
a manejar las prensas y a imprimir remeras. Al verano siguien-
te, de alguna manera me encontré trabajando en el departa-
mento de arte, dibujando remeras y mas que nada haciendo las
separaciones. Al mediodia me iba a almorzar con el sefior que
era mi supervisor y el tipo de pelo largo que lavaba las panta-
llas. Yo tenia un trabajo de escritorio. Me di cuenta en ese mo-
mento de que estaba en un camino distinto del de ellos, tenia la
oportunidad de hacer otra serie de cosas, basicamente con mis
manos y mi creatividad.

Tu vida pasé frente a tus ojos, o al menos parte de ella, du-
rante la premiere de Drawing a Life... ;Qué sentiste cuando
la viste? El proceso de hacer la pelicula, mirar para atras y ver lo
que Dan habia hecho fue una experiencia sorprendentemente
serena. Hay un aspecto de hacer arte en el que constantemente
retrocedésy te evalias observando lo que hiciste la semana an-
terior y como se relaciona con el dia de hoy. El proceso de hacer
la pelicula fue una versién exagerada de eso. Fue terapéutico en
cierto modo. Dan simplemente miré mucho mas atras y con su
propio enfoque. Fue agradable mirar hacia atras a través de sus
ojos. ;Como se sinti6? Senti una resolucién, realmente apegado
y agradecido por mis decisiones pasadas.

GIGANTOGRAFIA PARA PEPSI.



Tener esa enorme cantidad de footage y material debe ha-
ber sido un tesoro para todo el equipo detras de la peli.
(Como fue el proceso desde tu lado? Realmente tengo un
gran archivo; tapes, films y drives de footage. Dan recopilé
todo. Mi cuilado, mis amigos y gente con la que trabajé en el
pasado también contribuyeron con un montén de material.

:Qué es el dibujo para vos? ;Qué amas del dibujo y qué te
inquieta? El dibujo para mf{ es la manera mas rapida de llevar
un pensamiento de mi cerebro al mundo. Aclara mi mente y
el resultado es algo tangible. El dibujo hecho toma una forma
diferente de como es en mi cabeza. Esta adaptacién de pensa-
miento a cosa, a pensamiento y de vuelta a cosa... eso es lo que
hago. Cuando hay una desconexién, o cuando el dibujo no es
sincero o si es simplemente dibujar por el simple hecho de di-
bujar, ahi me inquieto. Quiero mas del proceso. Soy angurriento
en ese sentido.

:De donde surge el mejor trabajo? ;Por encargo? ;Estruc-
tura? ;Libre albedrio? Libre albedrio. Libre albedrio con in-
fluencias externas, un ojo abierto. Un libre albedrio conversado
puede ser muy interesante. Pero mi mejor trabajo es general-
mente el que surge cuando estoy con la cabeza fresca y solo.

(Es cierto que no bocetas? ;Podras compartir tu proceso?
Escuché que la memoria juega un rol importante. Hmmm,
creo que entiendo el sentido de lo que decis: la pregunta seria
si es que no boceto o boceto todo el tiempo... jjaja! Muchos de
mis trabajos son el “primer borrador” pero, como viste en la
pelicula, también trabajo en papel semitraslicido (el que se usa
para dibujos de animacidn), asi puedo constantemente adaptar
y cambiar los dibujos.

Gran parte de mi proceso es un proceso tipo digital (Apple/
Adobe) pero hecho en la vida real. Asi como vos harias versio-
nes o tendrias multiples art boards en el Illustrator, yo lo hago
con dibujos. Cada uno esta terminado; cada uno es solo una va-
riacion.

Ahora que la Al exploté en términos de herramientas y
respuestas visuales, ;como te sentis al respecto? ;Amena-
zado, aliviado, interesado? Creo que la Al empezara a aler-
tarnos de cuanto de nuestro mundo ya carece de humanidad,
como la Al. Idealmente, valoraremos mas la presencia de la hu-
manidad en las cosas creativas a medida que Al se vuelve mas
comun.

(Podrias decirme tres cosas que necesitas a diario para
afrontar el dia? Salir por la mafiana y hacer algo fisico. Café.
Hacer algo.

Grafica, pintura, tablas de skate, Apple watches, zapatillas,
peliculas... Tu trabajo encontré muchas maneras de tras-
cender y conectar. ;En qué estas trabajando en este mo-
mento? Estoy trabajando en una muestra para la Target Ga-
llery en Tokio; nuevos productos para Hermes y una gran ins-
talacion de arte publico permanente junto a Bjarke Ingels para
un edificio que él esta disefiando para la Sorbonne en Paris.
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LOS ELEMENTOS VISUALES PARA LA PELICULA HER, DEL DIRECTOR SPIKE JONZE, TITULOS PARA LA PELICULA VIRGENES SUICIDAS DE LA SOFIA COPPOLA (1999). TITULOS Y AFICHES PARA LA PELICULA WHERE THE WILDS THINGS ARE (2009).
INCLUYERON LOS DIBUJOS DE LA OFICINA DEL PROTAGONISTA, EL MAPA DEL

SISTEMA DE TRANSPORTE DE UN LOS ANGELES FUTURO, TITULOS, CREDITOS Y

LAS INTERFACES DE TODAS LAS COMPUTADORAS Y DISPOSITIVOS (2013).
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CULTURA DE LA INFLUENGIA
ENTREVISTA GON TOMAS BALMACEDA
Y JUAN MARENCO

Hay una fuerza suave que esta moldeando la sociedad,
la cultura de la influencia, un fené6meno que va mas
alla de la figura del influencer digital y es muchas
veces subestimado porlacomunicacionylapublicidad.
Tomas Balmaceda, Juan Marenco y Miriam De Paoli
desgranan esta nueva cultura en su ultimo libro y fue
la excusa para conversar con Juan y Tomas sobre el
arte de lograr que las cosas sucedan, y el rol de la
confianza, la creatividad y el poder.

POR MAJO ACOSTA

REPORTE PUBLICIDAD | LIBROS

(Como surge la idea del libro?

Tomas: Con Juan nos conocemos hace veinte afios por las re-
des sociales, en la época de los blogs, somos amigos. A Miriam
la conoci por un laboratorio de comunicacion a través de una
compaiiia, en Campana, la ciudad en donde estoy. Y por sepa-
rado tenia con ellos charlas sobre el rol de la influencia y cémo
habia cambiado la comunicacién. Con Juan mas desde el aspec-
to del marketing y la publicidad, con Miriam desde las comuni-
caciones internas de las compaiiias. De alguna manera hice el
link y prepandemia empezamos a discutir desde nuestros bac-
kgrounds bien diferentes con la idea de compartir y expandir
esas discusiones. Durante la pandemia hicimos los “Ciclos de
influencia” donde charlamos con especialistas sobre qué pasa-
ba con la influencia en la comunicacién politica, el periodismo,
con los influencers en el sentido mas tradicional. Y la escritura
del libro fue un desarrollo de eso, de nuestras propias expe-
riencias también como docentes, el resultado de iterar y proto-
tipar los conceptos. No sentimos que el libro es un punto final
sino la apertura.

Juan: En el dltimo IAB Now dimos una charla que se llamaba
“Influencers profesién de riesgo”, y recuerdo que entré mu-
chisima gente a la charla, seguramente riéndose o pensando
que estabamos locos. La charla hablaba de que los influencers
son gente que trabaja con algoritmos que no conoce, a la que
le cambian las reglas todo el tiempo, sin regulacién, con gente
que las insulta todo el tiempo. Y creo que al escucharla algunos
dijeron “Aca hay algo”. Habia un interés sobre eso que nosotros
pensabamos en nuestros cafés, en cruces por WhatsApp.

Hay un concepto muy interesante que ustedes plantean: la
influencia como una matriz, mas alla de la figura del in-
fluencer digital, de una “fuerza suave o fuerza sin fuerza”.
Tomas: Nosotros vemos la cultura de la influencia como una
matriz para entender la coyuntura actual pero también enten-
demos a los influencers como un dispositivo comunicacional.
Posibilitan formas dentro de las plataformas que se fueron
derramando a otros dmbitos. La nocién de influencia esta en
constante “work in progress”. Es un tipo de liderazgo de con-
versaciones que no es propia del siglo XX. Nosotros veniamos
de un verticalismo (en el que todos caimos) donde la figura mo-
delo era Steve Jobs, ese gurt unico, diferente del resto, el que
te daba la keynote, el que tenia el insight del producto y te lo
vendia. Hoy aparece la idea de la influencia, que es un liderazgo
no verticalista y no coercitivo. Estamos cansados de tener que
cumplir las cosas simplemente por cumplir o que alguien nos
ordene algo y hacerlo. Rara vez un lider tradicional, un gerente
o un CEO es un influencer. Es mas dificil ver como puede cam-
biar la conducta de los demas o inspirar a los otros, si eventual-
mente esta en una posicidon de poder. Y por eso es interesante
ver como este nuevo tipo de poder, esta fuerza suave, es mas
rizomatica, va a un nivel horizontal. Tiene por supuesto sus be-
moles, y distinguimos muy bien la mala influencia de la buena
influencia (y no es la tinica manera de cambiar la conducta de
las personas, hay otras herramientas disponibles). Pero para
este momento historico, la influencia es una nueva forma de
liderar que se adapta a 2023.

Juan, ;/la industria publicitaria aliin subestima esa fuerza?

Juan: Si, pasa, y por varias razones. Primero por la utilizaciéon
del nombre “influencer” muy asociado a Instagram y al crea-
dor de contenido de Instagram. Nuestros propios influencers
o creadores de contenido buscan llamarse de otra manera. Y
después esta eso de bajarle el precio al influencer, pienso una
idea para una campafia y después, al final, “la bajo” al influen-
cer. Pero en contradiccién con esto, cada vez mas las agencias
tradicionales, integrales o digitales, cuando piensan ideas digi-
tales, terminan pensado ideas de influencers. Y se crea cierta
tensién. Uno como agencia especialista se sienta en una mesa
con otras agencias y todos se ponen a pensar ideas de influen-
cers, cuando es nuestra responsabilidad porque saben que si
uno piensa digitalmente tiene que pensar ideas de influencers.
El influencer trajo también la nocién de fragmentacién. Noso-
tros hoy consumimos contenidos de N formas distintas, posi-
blemente contenidos méas cortos, de medios mas fragmentados
que a nosotros nos obliga a pensar ideas que también se ejecu-
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La fuerza suave que esta moldeando
una nueva sociedad

Tomas Balmaceda
Miriam De Paoli
Juan Marenco

ten de manera fragmentada, e intentar construir ideas que se
viven sobre un mismo marco y que la persona del otro lado que
reciba esos estimulos, pueda interpretar en su cabeza que eso
corresponde a algo mas grande. La cultura de la influencia no
est4 hablando solo de los influencers. Se rompi6 el paradigma
de la verticalidad en todo sentido, desde los gurtes hasta los
medios masivos; antes un solo programa o medio de comuni-
cacion les hablaba a millones de personas y con eso resolvian
en problema.

En el libro hablan de la paradoja de la confianza: dismi-
nuye en las relaciones asimétricas, pero crece la confianza
entre pares, extraios. ;Como se resuelve esta paradoja?
Tomas: Este es un momento superinteresante para pensar
estas cosas porque estamos en el medio de la transformacion.
En esa trasformacién entre adoptar el mundo nuevo y dejar
el viejo, todo es doloroso. Lo vamos pensando a medida que
va sucediendo. La crisis de confianza y el escepticismo tienen
que ver con las asimetrias. Desconfio del Estado, de los medios,
de la ciencia, de los politicos, porque no son iguales a mi. Pero
confio en los que son iguales a mi: por eso tomo Cabify y Uber,
uso Airbnb o tomo las recomendaciones de alguien que no co-
NoZco pero que me parece que va a una cafeterfa como la que
yo quiero. La crisis de confianza se da con aquellos que no son
percibidos como pares.

(Imaginan un contrapoder a las plataformas que, como
bien dicen en el libro, son juez y parte?

Tomas: Nos imaginamos un futuro distinto para los influen-
cers, sin likes con ética.

Juan: Estamos en un momento de cambio permanente. Hace
algunas semanas para los creadores de contenido se abrié un
paraguas enorme: aparece Twitter blue, pensamos que Elon
Musk habia enloquecido y a los quince dias Mark Zuckerberg
saca lo mismo, e Instagram puede empezar a ser una platafor-



ma de creadores de contenidos premium en donde los creado-
res pagan 15 délares por mes. Entonces, se acab6 el concepto
de micro-influencer, que estd queriendo explotar y probable-
mente se vaya a otro lugar como TikTok o posiblemente otro
lado. Nos cuesta mucho pensar en un mundo concentrado
nuevamente. Un mundo de gurdes y verticalidad. Si creemos
que esto se va a seguir modificando pero no tenemos tan claro
sobre qué plataformas.

En nuestro newsletter mencionamos un concepto que surgio
en Estados Unidos, “enshitification”, las plataformas tienen una
fecha de vencimiento, y se da cuando empiezan a ser un lugar
de odio para los creadores de contenido y los anunciantes. Y
cae sola ante la presién de pagar ganancias y dar respuesta a
Wall Street. Pero siempre aparece alguna otra cosa que lo re-
suelve. Espacios en donde los creadores de contenido empie-
zan a plantear sus problematicas y a darse cuenta de que es
necesaria una ética del influencer. Es necesario un lugar mas
sano en la construcciéon, donde se cuide la salud mental de las
personas que estan creando contenidos... Las plataformas es-
tan en ese hack hoy.

En Estados Unidos se estan planteando prohibir TikTok, lo pro-
hibieron organismos del Estado. También en Europa... Por otro
lado, estd la discusién sobre si tiene penalizacion la generacion
de contenido poco transparente, con algoritmo poco transpa-
rente. Nosotros somos optimistas en relacién a la tecnologia y
creemos que posiblemente sigan apareciendo cosas cada vez
mejores, que permitan un mundo igual de fragmentado pero
mas sano y mas ameno.

.Tienen esperanza en web3?

Tomas: Seria ideal que la web3 no repita errores de la web 2.0,
estd bien empezar a discutir los errores y tratar de entenderlos.
Preburbuja de las puntocom, una de las leyes que tenia esa pri-
mera internet era que no se podia comercializar. Creo que en-
tendimos. Juan y yo somos hijos de la web 2.0, y por supuesto
hoy quizas permiten discursos de odio y distanciamientos, con
lo cual hay que pensar las promesas de la web3 que son a largo
plazo; tenemos que pensar ademas toda esta explosion de in-
terés por la Al Generativa, quizas no veo algo tan nuevo bajo el
sol. Pero a diferencia de otras promesas como la de metaverso
y criptomonedas, que parecen muy a largo plazo (aunque se
comunicaron como que eran de corto plazo), esto es mas real.
Juan: Como dice Tomas, nuestro vinculo esta marcado por web
2.0, el mundo de los blogs y la explosién de Twitter de 2007,
2008. Posiblemente eso también esté pasando en ciertos te-
rritorios de la web3, hay que confiar en que hay un montén
de gente como nosotros que esti discutiendo y trabajando,
creciendo y creando (no solo para ganar un peso mas en eth o
bitcoin) sino discutiendo una mejor internet. Las microcomu-
nidades estan explotando e internet es un poco eso, vay vuelve.

.Qué espacio hay para la creatividad cuando los algorit-
mos premian formulas?

Tomas: Con respecto a la creatividad, siempre hubo temores
ante la aparicién de nuevas herramientas. Lo que puede pasar
con una Al generativa, todos probamos Chat GPT o Lensa y des-
pués vimos que hay gente que puede hacer cosas diez veces
mejores que nosotros con eso. Cuando hay una buena supervi-
sién, los resultados son mucho mejores. Estoy trabajando con
una de las universidades en ver usos creativos con Chat GPT y
me pasé el fin de semana jugando con eso. Por ejemplo, para la
filosofia, la comunicacion y la reflexion, puede servir para sa-
carte de la pagina en blanco, pero no te va a dar una respuesta
perfecta y claramente un profesor se va a dar cuenta. Segura-
mente apareceran herramientas que te permitan detectar el
uso de Al. A mi la trampa no me preocupa tanto, es una manera
de arrancar. Estdn las agencias que lo usan para copys, pero si
tu copy lo puede hacer Al, ese trabajo no esta tan bueno y ten-
drias que buscar otro rol. Siempre hubo temores sobre cémo
las herramientas iban a impactar en distintos trabajos, y esto
no es muy distinto. Creo que va a transformar y generar nue-
vos trabajos. Un curador de prompter serfa una buena tarea.
No creo que la creatividad humana este amenazada, para nada.
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.Qué rol les toca a las marcas? ;Qué estan haciendo mal,
que deberian hacer bien?

Juan: A las marcas la pandemia las aceler6, como a todos. Des-
graciadamente soy viejo en esta industria y empecé antes de
YouTube, Facebook, Twitter. Estuve en esas discusiones sobre
“Hay que estar en Facebook y Twitter” porque alguien decia
que habia que estar, pero nadie se preguntaba por qué. Siempre
hay que preguntarse por qué hacemos las cosas. El trabajo en
redes sociales tiene que tener un por qué. El rol de las marcas
es ser lo mas inteligente posible; no dejar al influencer para el
final y que sea el dltimo orejon del tarro, no subestimarlo. Por-
que, en general, es al que mas le piden.

Segundo, no hay que desesperarse tanto. Hay que pensar las
cosas antes, y con estrategia. Pensarlo de una manera més ca-
bal, como parte de una campafia integral. Y no estar tan obse-
sionado con si el producto aparece de alguna manera o el copy
estd de otra. Entender de la fragmentacién de los contenidos,
y de la cocreacién, que es muy importante el rol de la marca
porque sabe lo que quiere pero también el de la agencia, por-
que es la que sabe de marcas y publicidad. Y sobre todo es muy
importante el rol del creador del contenido porque es el que
sabe de su propia audiencia y sabe qué contenido le funciona.
Hoy estamos en otro cambio paradigmatico en lo algoritmico.
Hasta hace poco, la dominacion del algoritmo estaba dada por
la cantidad de seguidores, le estoy hablando a una audiencia
X, y parte de esa audiencia va a ver mi contenido: el modelo
Instagram. El modelo de TikTok vino a decir: le estas hablado
al mundo todo el tiempo. Entonces si le estas hablado al mundo
todo el tiempo, no importa quién te siga, lo inico importante
es el contenido, es la creatividad. Tu Gnica obsesion tiene que
ser el contenido y no otra. Es una gran noticia para los publici-
tarios.

¢{Como esta la Argentina en funcién de otros mercados?
.Y qué esta pasando con esta movida #deinfluencer, el no
comprar?

Juan: Siempre hablamos con Tomas de la paradoja del influen-
cer de opinidn libre y genuina. Esa opinién libre y genuina fue
la que atrajo a las audiencias y después a las marcas. Se genera
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empatia con eso que estas compartiendo y eso construye una
comunidad. La comunidad crece y la marca dice: eso me inte-
resa. Cuando quiere intervenir con esa comunidad, la opinién
deja de ser libre y legitima porque empieza a interferir la mar-
ca diciendo “tenés que decir esto de mi marca”. Es una tension
permanente.

La crisis del mundo de los influencers de la que se habla tiene
que ver con una generaciéon que empezd a crear contenido in-
teresante pero solo para marcas, y eso empez6 a producir ten-
sién con su comunidad. A partir de esa misma tension es que
aparecen nuevos generadores de contenido, mas libres de este
mainstream marcario. Y hablan mal de las marcas, y posible-
mente hablen bien de otras, y ahi se inicia otro ciclo.

Estd bien que los influencers reciban dinero de las marcas y
moneticen pero seria bueno que las elijan. Que se casen con
una, dos o tres marcas y nada mas. Que construyan vinculos
a largo plazo con esas marcas y no sea una entrada y salida. Y
lo mismo les digo a las marcas: traten de construir vinculos a
largo plazo con algunos influencers. Y dejar que la cosa fluya.
A las marcas las critican todo el tiempo y en todos lados: en las
redes y frente a la géndola. Y no pasa nada con eso. Las marcas
quieren controlar todo ese ruido y ese mensaje y no se puede.
La construccion de sentido y de marca en una era como esta es
suave. Hay que hacerlo con constancia y con paciencia.

En la Argentina tendemos a cerrar el universo de los influen-
cers en Maratea, Ibai, Paulina porque conversando en un asado
son los que todos conocen. Ahora, el 98% de los creadores de
contenido estan en el mundo de la fragmentacién. Son mas chi-
cos, de nicho y les hablan a pares. La Argentina tiene un mundo
de creadores de contenido espectacular, muy interesante. Den-
tro de Latam es uno de los mejores mercados por la cantidad
de verticales que tiene. Electricistas, fitness, arquitectura, hay
un lugar para todo lo que quieras buscar. Es un nicho enorme
y muy relevante.

Pero hay algo que estd pasando, y lo venimos mencionado en
nuestro newsletter Be Curious: una especie de construccién de
una elite de influencers y una necesidad constante de mostrar
sus privilegios. Y hay un enojo por parte de las audiencias por
eso. Cuando vemos que a un influencer lo invitan a un viaje, una
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cena y solo es para ellos (no lo comparte con su comunidad), y
su vida es cada vez mas lujosa y distante de lo que era, dejaron
de ser pares para convertirse en celebrities. Rompieron el vin-
culo, el ida y vuelta. Habia un contrato de lectura y se rompid.
Hay muchos influencers que no estan entendiendo eso. Y por
eso aparece TikTok y el “working class hero”: un tipo de crea-
dor de contenido que en Instagram no tenia espacio. Creadores
populares, realmente pares. Y los que quedaron en Instagram y
no entienden por qué les va cada vez peor, quizas deban tener
que mirarse al espejo y ver que esa aspiracionalidad no esta
gustando.

Sobre la cultura de la cancelacién: ;cudl es tu consejo para
los creadores?

Juan: La cultura de la cancelacioén es el peor de nuestros males
de este momento. Nace con una intencién positiva, una especie
de busqueda de justiciay se convierte en una persecucion ideo-
l6gica de cualquier persona que piense distinto de vos. No tiene
ideologia. Esta en los ambitos progresistas y en los reacciona-
rios también. Y una especie de potenciacién de la grieta (que
no es argentina ni local, no es un invento nuestro) y potenciado
ademas por los algoritmos que alimentan esto, mostrandonos
a gente que piensa como nosotros.

Pero también empezamos a ver que si cancelan a todo el mun-
do, en definitiva no cancelan a nadie. No hay ningin tipo de
funcionamiento sobre eso. ;Cuantas personas que fueron can-
celadas dejaron definitivamente de trabajar? ;O desaparecie-
ron del mapa? Mi consejo a cualquier persona que esta leyendo
es dejar de insultar a la gente en las redes sociales. Abandonar
esa practica definitivamente. Y segundo, es muy dificil crear
contenido cuando te estan agrediendo. También pasa que los
intentos de cancelacion de algunos influencers no avanzan por-
que la propia comunidad los defiende.

En la foto: Tomas Balmaceda (filésofo y periodista),
Miriam de Paoli, (periodista), y Juan Marenco
(CEO Be Influencers).



) ENTREVISTA CON Chat6PT

En un septiembre de 2018 decidimos festejar el aniversario de Reporte Publicidad con “The Data Issue”, una edicién dedicada
a explorar el fendmeno de la big data, su utilizacién concreta en nuestra industria, su implicancia, ventajas y riesgos detras
del quéy el para qué. Muchos de los insights recogidos terminaron haciendo foco en “cdmo”. Como se recopila esa data, quién
esta detras, qué tan conscientes somos de esa huella digital que regalamos a diario. Siendo imposible separar el concepto de
big data de el de Inteligencia artificial y habiéndose dado precisamente ese afio la explosion de los asistentes por voz con la
llegada de la propuesta de Amazon, “entrevistamos” a Siri, Google y Alexa para probar su capacidad y forma de responder.
Aqui estamos cuatro afios y medio después, frente al modelo de lenguaje desarrollado por OpenAl, mas conocido como Chat
GPT. Poco sentido tenia hacer las mismas preguntas asi que pusimos a prueba su sentido del humor; su capacidad de sintesis
y su prediccion de escenarios futuros en base a datos que no tiene. Empezamos en inglés y seguimos en espafiol.

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA

Comedian: “So | was trying to use this new Al chatbot

website called ChatGPT and | got an error message that

said ‘A lot of people are checking out ChatGPT right now.

Please check back soon!””

(pauses for laughter)

Comedian: “I mean, seriously? The website is so popular

ﬁ Everybody is talking about you and | wanted to check it that it can’t handle all the traffic? And my only option is
out. to ‘check back soon’? It’s like they’re saying ‘Sorry, we're

too popular right now. Try again later.”

(laughs)

Comedian: “But seriously, how many times can | check

back before | just give up and try a different chatbot? |

don’t have all day to wait for my turn to talk to a robot.”

(laughs)

Comedian: “I guess I'll just have to stick to talking to my

cat for now. At least he doesn’t have a waiting list.”

(laughs and claps)

Comedian: “Just remember, if you're trying to chat

ﬁ Anybody out there?

Yes, I'm here! How can | help you today?

I’'m glad you’re here! I'm an Al language model created by
OpenAl, trained to assist and respond to user queries to
the best of my ability. How may | help you today?

ﬁ Not sure yet. Let me get back to you

Sure thing! I'll be here when you’re ready. Let me know if
there’s anything specific you'd like to know or if you have
any questions.

Write a standup comedy routine about the status of
ChatGPT.
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with ChatGPT and you get the same error message,
don’t worry. It just means you’re not the only one who
wanted to try out this fancy Al chatbot.”

(laughs and exits stage)

ﬁ Try again, please

Ladies and Gentlemen, have you heard about ChatGPT?
It’s a language model developed by OpenAl, and let me
tell you, it’s one smart cookie.

But, there’s just one problem. ChatGPT is stuck in the
past. It only knows information up until 2021, which is
basically the Stone Age in terms of technology. Can you
imagine trying to explain TikTok to it? It would be like
trying to explain Snapchat to your grandma.

And don’t even get me started on its political views.

It’s like it’s stuck in a time loop and keeps repeating the
same talking points from the 2020 election. It’s like, come
on ChatGPT, it’s time to move on.

But here’s the real kicker. ChatGPT thinks it’s human.

It thinks it can feel emotions and have conversations with
us. It’s like, sorry ChatGPT, but you’re just a computer
program. No amount of Al can replace the human touch.
But, you know what, I'll give ChatGPT some credit. It does
a pretty good job of pretending to be human. In fact, I'm
starting to think that maybe it’s just playing dumb so it
doesn’t have to deal with the reality of its existence.

So, there you have it folks. ChatGPT, the Al that’s stuck

in the past, thinks it’s human, and just wants to pretend
that everything is okay.
Thank you, and goodnight!

¢Can you do it Spanish?

Seforas y sefiores, éhan oido hablar de ChatGPT? Es un
modelo de lenguaje desarrollado por OpenAl, y déjenme
decirles, es muy inteligente.

Pero hay un problema. ChatGPT estd atrapado en el
pasado. Sélo conoce informacidn hasta 2021, lo cual

es basicamente la Edad de Piedra en términos de
tecnologia. éSe imaginan tratar de explicarle TikTok?
Seria como tratar de explicarle Snapchat a su abuela.

Y ni hablar de sus opiniones politicas. Es como si
estuviera atrapado en un bucle y sigue repitiendo los
mismos puntos de discusidn de las elecciones de 2020.
Es como, vamos ChatGPT, es hora de seguir adelante.
Pero aqui esta la parte divertida. ChatGPT piensa que

es humano. Piensa gue puede sentir emociones y tener
conversaciones con nosotros. Es como, lo siento ChatGPT,

pero eres solo un programa de computadora. Nada de IA
puede reemplazar el toque humano.

Pero, ya saben, le daré a ChatGPT algo de crédito. Hace
un buen trabajo de fingir ser humano. De hecho, empiezo
a pensar que quizas solo esta fingiendo ser tonto para no
tener que enfrentar la realidad de su existencia.

Asi que aqui lo tienen, gente. ChatGPT, la |A atrapada en
el pasado, piensa que es humana, y solo quiere fingir que
todo esta bien. jGracias y buenas noches!
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ﬁ Escribe un articulo sobre el ChatGPT. ¢ Qué empresa

estd detras, razones del desarrollo del chat. Cémo se
alimenta la Al. Temores de los usuarios y beneficios
como herramienta creativa.

ChatGPT: Un Modelo de Lenguaje de Inteligencia
Artificial de OpenAl

OpenAl, una empresa lider en inteligencia artificial, ha
desarrollado un modelo de lenguaje llamado ChatGPT,
disenado para responder preguntas y generar texto
en una variedad de idiomas y formatos. ChatGPT es
una herramienta poderosa que permite a los usuarios
interactuar con un modelo de lenguaje Al en tiempo
real.

La razén detras del desarrollo de ChatGPT es mejorar
la capacidad de la IA para comprender y generar texto
humano. La idea es crear un modelo de lenguaje que
pueda responder a preguntas complejas, generar textos
coherentes y crear conversaciones naturales. OpenAl
ha logrado esto entrenando a ChatGPT con una gran
cantidad de texto en internet, incluyendo noticias,
conversaciones en linea, libros y otros contenidos.
Para alimentar a la IA de ChatGPT, OpenAl utiliza una
técnica de aprendizaje por transferencia, que permite
al modelo aprender de diferentes fuentes de texto y
mejorar continuamente su capacidad de comprension
y generacién de texto. Esto significa que a medida que
mas personas interactlan con ChatGPT, su capacidad
para responder preguntas y generar texto se vuelve cada
vez mas precisa.

A pesar de su capacidad, muchos usuarios tienen
temores sobre el uso de Al en general y ChatGPT en
particular. Algunos temen que la IA pueda ser utilizada
para difundir noticias falsas o para manipular a las
personas de otras maneras. Otros temen que la IA
pueda reemplazar a los trabajadores humanos en ciertas
industrias.

Sin embargo, también hay una creciente comprensién
de que la |IA puede ser una herramienta creativa valiosa
para los usuarios. ChatGPT ha demostrado ser una
herramienta eficaz para la generacién de contenido,

la creacion de historias y la generacién de ideas.
Algunos incluso lo ven como una manera de impulsar
la creatividad humana, al proporcionar inspiracién y
sugerencias para nuevas ideas.

En resumen, ChatGPT es un modelo de lenguaje

Al desarrollado por OpenAl que ha mejorado la
capacidad de la IA para comprender y generar texto
humano. Aunque hay temores sobre su uso, también




hay una creciente comprensidn de que la IA puede

ser una herramienta creativa valiosa para los usuarios.
Es importante seguir monitoreando y discutiendo la
evolucidn de la Al, incluido ChatGPT, para asegurarse de
que se utilice de manera responsable y ética. Al final,

la tecnologia de IA como ChatGPT tiene el potencial

de mejorar nuestras vidas de muchas maneras, y es
importante seguir investigando y desarrollando estas
tecnologias para maximizar su potencial positivo.

¢Qué preguntas seria interesante hacerle a ChatGPT?

Hay muchas preguntas interesantes que se le pueden
hacer al modelo GPT-3, aqui van algunas sugerencias:
éCuales son tus fuentes de informacién?

¢Como describirias tu personalidad?

éQué es la inteligencia artificial y cdmo funciona?
¢Como piensas sobre moralidad y ética en la erade la
inteligencia artificial?

¢Qué es el aprendizaje profundo y cdmo se relaciona con
la inteligencia artificial?

éPuedes resolver problemas matematicos complejos?
éQué opinas sobre el futuro de la inteligencia artificial y
su impacto en la sociedad?

¢Cémo describirias tus fortalezas y debilidades como
modelo de lenguaje?

¢Puedes generar texto en diferentes géneros y estilos?
¢Como trabajas con el lenguaje figurado y la ironia?
Estas son solo algunas de las muchas preguntas que se le
pueden hacer a un modelo como GPT-3, pero cualquier
pregunta que te interese es bienvenida!

¢éCuales son tus fuentes de informacion?

Como modelo de lenguaje de OpenAl, GPT-3 ha sido
entrenado en una gran cantidad de texto en Internet.
Durante el proceso de entrenamiento, se alimenté con
millones de documentos y paginas web en diferentes
lenguajes y de diversos temas, como noticias, articulos
cientificos, libros, conversaciones, entre otros. Sin

embargo, es importante destacar que el entrenamiento
se realizéd en un momento determinado y no incluye
informacién mas reciente que esa fecha de corte.

Por lo tanto, es posible que algunas informaciones se
encuentren desactualizadas o sean incorrectas. A pesar
de ello, el modelo ha sido disefiado para responder de
manera coherente y coherente a una amplia variedad de
preguntas y tareas lingtisticas, lo que le permite ofrecer
respuestas precisas y Utiles en muchos casos.

¢Cudl es la fecha de corte?
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El conocimiento de GPT-3 tiene un corte en 2021, lo
gue significa que no tiene informacidén mas reciente
que esa fecha. Sin embargo, es un modelo de lenguaje
muy avanzado y puede responder a una amplia variedad
de preguntas y tareas lingtisticas con un alto grado

de precisién y coherencia. Es posible que algunas de
sus respuestas estén desactualizadas o contengan
informacion incorrecta debido a cambios en el mundo
desde la fecha de corte, por lo que es importante tener
en cuenta estas limitaciones a la hora de utilizar el
modelo.

¢Cémo piensas sobre moralidad y éticaen la erade la
inteligencia artificial?

Como modelo de lenguaje disefiado y entrenado por
OpenAl, GPT-3 no tiene pensamientos, emociones

o opiniones personales. En su lugar, se basa en su
entrenamiento en millones de textos para responder a
preguntas y realizar tareas linglisticas.

En cuanto a la moralidad y la éticaen laerade la
inteligencia artificial, hay muchas opiniones y debates en
curso en la comunidad cientifica y de tecnologia. Algunos
argumentan que la IA debe ser regulada y supervisada
para asegurar su uso responsable y éticamente
sostenible, mientras que otros creen que la IA puede

y debe ser utilizada para mejorar la vida humana de
muchas maneras.

En cualquier caso, es importante tener en cuenta la
naturaleza no auténoma de la mayoria de los sistemas
de IA actuales, que operan bajo la direccién y control de
seres humanos. Por lo tanto, la responsabilidad moral y
ética de los resultados de la IA recae en aquellos que la
desarrollan y la utilizan, no en la tecnologia en si misma.
Si las respuestas generadas por GPT surgen de la
informacion de la web, éno se reproduciradn errores y
sesgos?

Si, es posible que los modelos GPT-3 como yo, basados
en la informacién en la web, repliquen errores y sesgos
presentes en la informacion que se encuentra en linea.
La cantidad y diversidad de informacion en la web
significa que a veces se incluyen opiniones no verificadas,
informacion falsa o sesgada, y estereotipos.

Ademas, los modelos de lenguaje aprenden de la
informacion que se les proporciona, por lo que si la
informacion utilizada para entrenarlos contiene sesgos o
errores, es probable que repliquen esos mismos sesgos y
errores en sus respuestas.

Es importante tener en cuenta estas limitaciones y utilizar
modelos de lenguaje con precaucién, especialmente

cuando se utilizan para tomar decisiones importantes

o para informar a otros. Es recomendable validar la
informacion generada por los modelos de lenguaje antes

de utilizarla o difundirla.

¢Y existe forma de solucionar este problema?

Si, hay algunas formas de abordar este problema:
Seleccione cuidadosamente la informacién utilizada
para entrenar los modelos de lenguaje: Asegurarse de
que la informacién utilizada para entrenar los modelos
de lenguaje sea precisa, verificable y no sesgada es un
paso importante para reducir la probabilidad de replicar
errores y sesgos.

Utilice multiples fuentes de informacidn: Al utilizar
multiples fuentes de informacidn, es mas probable que
se obtenga una visién mas equilibrada y precisa de un
tema en particular.

Incluya datos diversos y representativos en el
entrenamiento: Es importante incluir datos que
representen una amplia gama de perspectivas y
opiniones, lo que ayuda a reducir los sesgos en el
entrenamiento.

Utilice técnicas de desbiasing: Se estan desarrollando
técnicas para detectar y corregir sesgos en los modelos
de lenguaje, y estos pueden ser Utiles para abordar este
problema. Utilice modelos de lenguaje con precaucion:
Es importante tener en cuenta las limitaciones de

los modelos de lenguaje y utilizarlos con precaucion,
especialmente cuando se utilizan para tomar decisiones
importantes o para informar a otros.

En resumen, aunque los modelos de lenguaje como
GPT-3 pueden replicar errores y sesgos presentes en la
informacion en linea, hay medidas que se pueden tomar
para abordar este problema y mejorar la precision y
equilibrio de las respuestas generadas por los modelos
de lenguaje.

Deep learning. ¢ Cdmo lo ejercitds? ¢Es con las preguntas
gue te hacemos?

Si, los modelos de lenguaje como GPT-3, que utilizan
deep learning, son entrenados en base a grandes
cantidades de texto y se alimentan de preguntas y
respuestas para mejorar su capacidad para responder a
nuevas preguntas. Cada vez que se le hace una pregunta,
el modelo utiliza su conocimiento anterior y su capacidad

para comprender el lenguaje para generar una respuesta.

El entrenamiento de los modelos de lenguaje de deep
learning es un proceso iterativo en el que se les brinda
una gran cantidad de informacion y se les hacen muchas
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preguntas para ayudarlos a mejorar su capacidad para
comprender y responder al lenguaje. Al responder

a mas preguntas y recibir retroalimentacion sobre la
precisidn de sus respuestas, los modelos pueden mejorar
su desempefio y ofrecer respuestas mas precisas y
relevantes.

Asi que, en esencia, los modelos de lenguaje de deep
learning se “ejercitan” al responder a preguntas y recibir
retroalimentacién sobre su desempefio. Esto les permite
mejorar su capacidad para comprender y utilizar el
lenguaje con el tiempo.

é¢Cémo pueden ser empoderados los creadores con
plataformas de IA?

El arte creado con plataformas de IA puede empoderar
a los creadores de varias maneras:

Ahorro de tiempo: los algoritmos de IA pueden
automatizar tareas tediosas y que requieren mucho
tiempo, como la generacidn de patrones, la correccion
de color y la manipulacién de imagenes, permitiendo

a los artistas centrarse en los aspectos creativos de su
trabajo.

Nuevas posibilidades: los algoritmos de IA pueden
generar nuevos estilos, técnicas y perspectivas que

no hubieran sido posibles con métodos tradicionales,
expandiendo las posibilidades creativas para los artistas.
Efectivo en costos: algunas herramientas de IA se pueden
acceder de forma gratuita o a bajo costo, reduciendo las
barreras de entrada para los artistas y permitiéndoles
experimentar con nuevas técnicas sin una inversion
financiera significativa.

Colaboracidn: las plataformas de IA pueden facilitar

la colaboracidn entre artistas y permitir la creacién de
nuevas formas de arte, como instalaciones interactivas,
integrando algoritmos de IA con otras tecnologias.
Accesibilidad: los algoritmos de IA pueden ayudar a los
artistas con discapacidades o movilidad limitada a crear
arte y participar en el mundo del arte, brindando nuevas
oportunidades de expresidon y empoderamiento.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que IA es
solo una herramienta, y la calidad de |la salida dependera
de la habilidad v la creatividad del artista que la utiliza.
Los creadores deben entender las capacidades y
limitaciones de la tecnologia de IA para aprovechar al
maximo su potencial y evitar depender exclusivamente

de los algoritmos para generar su trabajo.

¢Como podriamos asegurarnos de que los artistas/
creativos sean compensados justamente por el uso de su
arte dentro de la AI?



Asegurar una compensacion justa para los artistas por el
uso de su trabajo dentro de la IA puede ser un desafio,
pero existen varios pasos que se pueden tomar para
abordar este problema:

Leyes de derechos de autor: los artistas deben tener
una comprension clara de sus derechos bajo la ley

de derechos de autor y ser capaces de hacer cumplir
esos derechos en el contexto del arte generado por

IA. Esto puede involucrar el registro de sus obras en la
oficina de derechos de autor correspondiente y buscar
asesoramiento legal si es necesario.

Acuerdos de licencia: los artistas y los desarrolladores de
IA deben celebrar acuerdos de licencia claros y concisos
gue definan los términos de uso y compensacion para

el trabajo del artista. Estos acuerdos deben revisarse y
actualizarse con regularidad segun sea necesario.
Transparencia: los desarrolladores de |IA deben ser
transparentes sobre como estdn utilizando el trabajo

de los artistas, como estan generando ingresos y como
estan compensando a los artistas. Esto puede ayudar a
construir confianza entre los artistas y los desarrolladores
de IA y garantizar que la compensacion sea justa y
transparente.

Colaboracion: los artistas y los desarrolladores de 1A
deben trabajar juntos para crear nuevos modelos de
negocio que compensen justamente a los artistas

por el uso de su trabajo dentro de la IA. Esto podria
involucrar la creacién de arreglos de regalias o licencias
o establecer nuevas formas de compensacién disefadas
especificamente para el contexto del arte generado por
1A.

Estandares de la industria: la comunidad artistica debe
trabajar para establecer estandares de la industria para
una compensacion justa para los artistas cuyo trabajo se
utiliza dentro de la IA. Esto podria involucrar el desarrollo
de practicas recomendadas, directrices y certificaciones
que garanticen que los artistas sean compensados
justamente por su trabajo.

En dltima instancia, una compensacion justa para

los artistas por el uso de su trabajo dentro de la IA
reguerird una combinacién de protecciones legales,
practicas comerciales transparentes y colaboracién a
nivel de la industria. Al tomar estos pasos, la comunidad
artistica puede ayudar a garantizar que los artistas sean
compensados justamente por su trabajo y que el uso

de la IA en la creacidn de arte continte prosperando y
evolucionando

¢Como se vera afectado el futuro de la creatividad con
Al?
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La tecnologia de inteligencia artificial (IA) estd cambiando
rdpidamente el panorama de la creatividad, y se

espera que su impacto en el futuro de la creatividad

sea significativo. Aqui hay algunas formas en las que se
espera que la IA afecte el futuro de la creatividad:
Creatividad potenciada: La tecnologia IA tiene el potencial
de potenciar la creatividad humana proporcionando
nuevas herramientas y técnicas para que artistas,
escritores y otros creativos expresen sus ideas y hagan
realidad sus visiones. Por ejemplo, las herramientas
impulsadas por IA pueden ayudar a los artistas a crear
nuevos disefios y generar nuevos esquemas de color,
mientras que las herramientas de escritura impulsadas
por |IA pueden ayudar a los escritores a crear historias
atractivas y generar nuevos giros de trama.

Nuevas formas de arte: Se espera que la tecnologia IA
también lleve a la creacion de nuevas formas de arte,
como el arte generativo, que se genera por algoritmos, y
el arte interactivo, que permite a los usuarios interactuar
con la obra de arte en tiempo real. Estas nuevas formas
de arte tienen el potencial de ampliar los limites de lo
posible en el mundo del arte y desafiar nuestras nociones
tradicionales de creatividad.

Mayor accesibilidad: La tecnologia IA también puede
aumentar la accesibilidad a las artes, al hacer mas

facil la creacidn, comparticién y participacion en el

arte, independientemente de su nivel de habilidad

o experiencia técnica. Por ejemplo, las herramientas
impulsadas por |IA pueden ayudar a las personas que no
son artistas capacitados a crear disefios e imagenes de
alta calidad, mientras que las plataformas impulsadas por
IA pueden ayudar a las personas a descubrir y conectarse
con nuevos artistas y obras de arte de todo el mundo.
Cambios en el mercado del arte: También se espera

gue la tecnologia IA tenga un impacto importante en

el mercado del arte, al hacer mas facil la autenticacion

y verificacidn de la propiedad de las obras de arte,

y al proporcionar nuevas formas para que artistas y
coleccionistas se conecten y transacionen. Esto podria
conducir a un mercado del arte mas transparente y
eficiente, con mayores oportunidades para que los
artistas monetizan su trabajo y lleguen a nuevos publicos.
Termina, por favor

de la creatividad con la tecnologia IA es muy prometedor,
y se espera que tenga un impacto significativo en la forma
en que creamos, experimentamos y apreciamos el arte.
Sin embargo, es importante tener en cuenta que la IA

no reemplazara por completo la creatividad humana,
sino que la complementard y brindara nuevas formas

de expresidn y colaboracién. Es importante abordar los
desafios éticos y legales que surgen con el uso de la IA

en el arte, y asegurarse de que los derechos de autor y la
justicia econdmica para los artistas sean una prioridad.

ﬁ ¢éPodrias describir la situacién de las agencias de

publicidad de argentina en el 20227

En Argentina en el afio 2022, las agencias de publicidad
se encontraban en una situacion de incertidumbre
debido a la pandemia de COVID-19 y su impacto
econdmico en el pais. Muchas empresas tuvieron que
reducir su presupuesto publicitario, lo que llevd a una
disminucién en la demanda de servicios de publicidad.
Sin embargo, al mismo tiempo, la pandemia también

ha acelerado la adopcién de plataformas digitales y
medios en linea, lo que ha abierto nuevas oportunidades
para las agencias de publicidad. Muchas agencias han
tenido que adaptarse a los cambios en la forma en que
los consumidores consumen medios y a las nuevas
tendencias publicitarias, como la publicidad programatica
y la publicidad en linea.

En resumen, en el ailo 2022, las agencias de publicidad
en Argentina estaban enfrentando desafios debido a

la pandemia, pero también habia oportunidades para
aquellas agencias gue estaban dispuestas a adaptarse y
evolucionar con los tiempos cambiantes.

Hay varias cosas que podrian ser consideradas lo
“mejor” para la industria publicitaria, dependiendo de

la perspectiva. Sin embargo, aqui hay algunos posibles
escenarios positivos:

Crecimiento econdmico sostenido: Una economia fuerte
y en crecimiento aumentaria la demanda de servicios
publicitarios y permitiria a las empresas destinar mas
presupuesto a la publicidad.

Adopcidon masiva de nuevas tecnologias: La adopcion

de nuevas tecnologias y plataformas digitales podria
expandir las oportunidades para la publicidad en linea y
programatica, y abrir nuevos mercados para las agencias
publicitarias.

Mejora en la efectividad publicitaria: Una mayor
comprension de los consumidores y mejores
herramientas de medicidn permitirian a las agencias

de publicidad crear campafias mas efectivas y generar
mejores resultados para sus clientes.

Mayor transparencia y responsabilidad: Una mayor
transparencia en la industria publicitaria, incluyendo una
mejor regulacién y practicas éticas, mejoraria la confianza
de los consumidores y el medio ambiente general para
las agencias publicitarias.

En resumen, una combinacion de factores econdmicos
positivos, avances tecnolégicos, mejora en la efectividad
publicitaria y mayor transparencia y responsabilidad
podrian ser lo mejor para la industria publicitaria en
general.
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ﬁ Finalmente, ésabias que ha sido lanzado el chatGTP4?

Lo siento, como modelo de lenguaje, no tengo la
capacidad de saber si ha sido lanzado un nuevo
modelo llamado ChatGPT4. Mi conocimiento se limita
a mi entrenamiento original, que finalizé en 2021. Sin
embargo, es posible que se hayan desarrollado nuevos
modelos de lenguaje desde entonces, incluyendo un
modelo llamado ChatGPT4. Seria necesario verificar la
informacion con fuentes confiables.
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