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iNIEVE Y DIVERSION ES LO QUE

TUS VACACIONES DE INVIERNO NECESITAN!

TE ESPERAMOS EN EL CENTRO DE SKI
CERRO BAYO PARA QUE PUEDAS
DISFRUTAR DE ESTA EXPERIENCIA

iNO TE LO PODES PERDER!

SE SUMAN A ESTA EXPERIENCIA

ASERENISIMA mercado
5”5 @GEETYY S e

MINUTO UNO

Desde hace treinta afios venimos sos-
teniendo que el Festival de Cannes es
un pardmetro real de lo que pasa en el
mundo de la creatividad, y que ganan no
solo los que suben al escenario a recibir
un ledn, sino también quienes pueden
saber de buena fuente todo lo impor-
tante que alli sucede. Dentro y fuera del
Palais.

Este afio marco el regreso de las gran-
des marcas, la busqueda de resultados
a través de las ideas, cualquiera sea su
tamafio. Creacién, conexién, rumbo, eje-
cucion y mucho mas. Cannes consolida
un nuevo mapa; los paradigmas dejaron
de ser incipientes, y se conforma una
agenda post-Cannes que uUnicamente
la mirada periodistica de RP te puede
ofrecer.

El excelente trabajo de algunas agencias
argentinas puede significar una nueva
oportunidad de reinserciéon de nuestra
creatividad en el mundo.

Entendemos que una cobertura perio-
distica no consiste solo en informar sino
curar de manera profesional lo impor-
tante, lo que te sirve teniendo en cuenta
la exuberancia de un evento como este.
Tres décadas de participacién periodis-
tica nos habilitan a poder concentrar en
esta edicion especial (al igual que lo ha-
cemos al regresar de Austin con South
by Southwest), insisto, solo lo impor-
tante, lo que te sirve.

En la primera seccion de la revista en-
contraras un analisis de los Grand Prix
argentinos y el balance de quienes par-
ticiparon de esa idea. ;Cual fue el brief
del que partieron? ;Cudles los desafios
de llevar la idea adelante? Tuvimos la
posibilidad de entrevistar a los jurados
para tener el insight de quienes evalian
las ideas en competencia y compartir
todos los leones argentinos. Unos dias
después de Cannes nos sentamos con
Gut Buenos Aires a reflexionar sobre las
consecuencias de ser la mejor agencia
del afio y lo que implica para la red y
para el pais. ;Como fue el dia después?
;Qué puertas se abren? Una charla en
profundidad con Gastén Bigio y Joaquin
Cubria.

EDITORIAL | 5

Ademas de la competencia, cubrimos
las charlas mas destacadas del progra-
ma de Cannes Lions. Desde John Hegar-
ty hasta Halle Barry sintetizamos los
temas que inspiraron en el 70° aniver-
sario del festival a la comunidad publi-
citaria. Y como es habitual, la edicion
incluye notas sobre creatividad, conte-
nidos, disefio y tecnologia.

La enorme performance argentina se
suma a todo lo bueno que siempre ofre-
ce el festival y es un estimulo para que
todos sigamos mejorando. Los Grand
Prix, oros, platas y bronces obtenidos
por algunas agencias, no son un punto
de llegada sino el de partida. Sin dudas,
este éxito debe derramar positivamen-
te en toda la industria. También para
nosotros sigue siendo una responsabi-
lidad y una gran exigencia continuar ge-
nerando contenido relevante que pueda
ayudarnos a “pensar juntos”, saber don-
de realmente estamos parados y hacia
dénde deberiamos ir en este nuevo mi-
nuto uno.
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PERIODISTA DE CULTURA Y ESPECTACULOS

La huelga en Estados Unidos viene
siendo el tema ineludible a la hora de
hablar de la industria audiovisual en
estos momentos.

No es un caso aislado pero sus antece-
dentes dan cuenta de un problema que
tiene a la tecnologia como participe ne-
cesaria y, a veces, culpable.

Nadie imaginaba este escenario, guio-
nistas y actores de paro, hace cuatro
afos cuando las empresas se apresura-
ban a lanzar sus plataformas de strea-
ming para competir con Netflix.

Quizas tampoco anticipaban estos con-
flictos en el comienzo de la pandemia.
Pero si se podian atisbar cuando las pe-
liculas dejaron de ir a las salas y pasaron
a las plataformas con los cines cerrados.
La historia del mundo del entreteni-
miento mainstream gira alrededor de
los Estados Unidos y sus vaivenes: sus
decisiones inciden sobre los demas pai-
ses, sus lobbies también. ;Entonces esta
huelga pone en peligro al resto del mun-
do a la hora de desarrollar productos
para las plataformas?

La respuesta inmediata pareceria ser
no. Casi se podria decir que es todo lo
contrario.

Ante el parate de todas las producciones
que se desarrollan all3, el resto del mun-
do podria resultar beneficiado. Si algo
sucedio6 en el ultimo tiempo fue que la
globalizacion de contenidos, de la mano
de una necesidad voraz de productos,
permitié una industria descentralizada
en muchos casos.

Netflix ha sido una impulsora de esos
contenidos, se ha preocupado de darle el
sello de “contenido original” a no menos
de una pelicula o serie por afio (cuando
no las dos cosas) en la mayor cantidad
de paises donde tiene presencia.

Es cierto que no convocan la misma can-
tidad de publico global ni prometen ser
el proximo gran fenémeno, pero sirve
para ir tirando. En el caso de algunos
de sus competidores, Discovery y Dis-
ney por ejemplo, los agarra con el paso
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cambiado. El primero porque estaba
reestructurandose y desprendiéndose
de contenidos y proyectos hechos “in
house”; el segundo porque habia cerra-
do producciones descentralizadas o en
geografias mas lejanas.

El reclamo de actores y guionistas des-
emboca después de meses de charlas y
discusiones que tienen fecha limite des-
de el primer momento en que se firman.
Las huelgas en Hollywood no son nue-
vas y son varias las que ocurrieron des-
de que el New Deal de Roosevelt permi-
tié a actores y guionistas asociarse en
un sindicato.

Se habla de la huelga de los 60 que tenia
entonces a Ronald Reagan como presi-
dente del sindicato de actores, primero
por lo paraddjico: quien lidero6 esa pe-
lea, veinte afios después despidié a un
montén de controladores aéreos por
hacer uso de sus derechos laborales
para reclamar mejoras en su espacio de
trabajo, y también porque fue quien pe-
leaba con la television por los derechos
de imagen y repeticion.

También existi6 la del 45, la de los 80
(posar la aparicién de los videos hoga-
refios) y la del 2008 (por los derechos
sobre los DVDs).

Esos derechos residuales son los que se
discuten ahora.

La tecnologia fue la que motorizé una
explosion audiovisual en los ultimos
afios. Y como todo lo que se habia dis-
cutido en esos convenios colectivos de
trabajo quedaba anticuado, a quienes
manejan las empresas parecia no im-
portarles demasiado que la fecha de re-
novacion llegara en cualquier momento.
Pero llegb.

En un momento complicado. Los meses
previos a este conflicto laboral fueron
de crisis en el sistema de estudios y em-
presas que deben negociar estos contra-
tos.

La merma en los suscriptores, los gastos
incrementados por la sobre produccion
de originales para las plataformas y la

inflacién global inédita antecedieron
los meses previos al final del convenio,
primero de los guionistas (1° de mayo),
después de los actores.

La cosa esta espesa, dijeran en el barrio.
La ultima temporada de Black Mirror, la
serie de Netflix que juega con las posi-
bilidades mas oscuras de la tecnologia,
estreno hace poco con un primer capitu-
lo llamado “Joan es horrible”. En él Joan,
una joven ejecutiva de una empresa tec-
nolégica que esta en pareja con alguien
a quien no quiere demasiado, llega a su
casa a la noche y ve que estrenaron en
Streamberry (un simil Netflix) una serie
que se llama “Joan es horrible” donde
Salma Hayek interpreta a una joven eje-
cutiva de una empresa tecnoldgica que
estd en pareja con alguien a quien no
quiere demasiado que llega a su casa y
prende Streamberry donde Cate Blan-
chett interpreta a una joven ejecutiva...
Se entiende la idea.

El episodio se desarrolla mientras habla
del uso de una Inteligencia Artificial que
utiliza la cara de los actores sin que los
actores filmen nada y habla del consen-
timiento que dan los protagonistas para
ser utilizados sin capacidad de reclamo
sobre sus cuerpos, ni de pago por el mis-
mo.

Hasta ac3, la ficcion.

Los actores en huelga, en el mundo real,
contaron que el ofrecimiento existio. Pa-
garles por un dia de trabajo, escanearlos
y después usar sus cuerpos digitales sin
ninguna posibilidad de nuevo pago.
Aquello de la ficcion de anticipacion se
hace realidad. O se hace realidad porque
alguien lo ofreci6 y se hace publico.

Lo cierto es que las demas demandas
que exigen tanto guionistas como acto-
res tienen que ver con sus sueldos, sus
percepciones por repeticiéon y por saber
quiénes ven cuanto de sus programas.
Es bastante sintomatico que cada apli-
cacion tenga sus 10 mas vistos. Lo que
no sabemos es qué significa estar entre
los mas vistos.

Se sabe que hay datos, lo han comen-
tado mas de una vez, de cuanto tiempo
y hasta cuidndo se ve un producto en
streaming, es decir cudnto tiempo ve-
mos algo. Y sobre eso se deciden algu-
nas cuestiones como la continuidad o no
de los mismos.

Pero ese dato para procesar y facturar
a cada actor y actriz dicen que es impo-
sible.

La politica de no informar los nuevos
ratings ha sido muy util para el desarro-
llo de esta nueva forma de la industria,
pero se ha transformado en un mecanis-
mo complicado para quienes viven de la
misma.

Esta huelga ha retrasado muchas pro-
ducciones y alterado los calendarios de
estrenos globales de peliculas y series.
El modelo en crisis recuerda a la musica,
cuando las discograficas tenian ingresos
pero los musicos, no. No es que se haya
solucionado la cuestion, simplemente se
encontré un modelo distinto. La vida del
musico depende del merchandising y de
los conciertos. Lo que ha alterado para
siempre la forma acceder a recitales.
Pero eso es otro tema.

Es cuestion de tiempo para que se solu-
cione el asunto del convenio colectivo
de actores y guionistas pero las tensio-
nes no parecen hoy encontrar una sali-
da rapida.

Mientras mas se alargue el conflicto,
mas distancia temporal existird hasta
que llegue la préxima serie o pelicula.
Y si el modelo de algunas franquicias
se sentia agotado quizas, cuando todo
vuelva a su cauce natural, otros seran
los conflictos.
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PERIODISTA ESPECIALIZADO EN COMUNICACIGN DIGITAL Y NUEVOS NEGOCIOS

Con menos de ocho meses de vida, Chat-
GPT sacude también al mundo de la
creatividad. En principio nadie dudaba
ni discutia que, a pesar del fuerte avance
digital y tecnolégico de los dltimos vein-
te afios, el proceso creativo era un rasgo
propio y exclusivo de los humanos y, por
lo tanto, quedaba fuera del alcance de la
Inteligencia Artificial (IA). Sin embargo,
la aplicacidn estrella de la empresa Open
Al sorprendié a muchos en la industria
cuando, con los insights correctos (que
ahora vienen en formato “prompts”),
empez6 a disparar ideas similares a las
que pueden surgir dia a dfa en los proce-
sos creativos de cualquier agencia. Fra-
ses persuasivas para promociones, guio-
nes, esléganes, titulos, anuncios para
Facebook e Instagram, posteos para
Twitter y LinkedIn, gacetillas de prensa,
planes de marketing, textos para sitios
web, nombres para productos y servi-
cios, chistes con doble sentido, mensajes
atractivos para captar la atencién y una
enorme cantidad de contenido y otras
piezas tipicas de la publicidad aparecen
en solo cinco segundos en la pantalla.

Y hasta ahora solo hablamos de la herra-
mienta ChatGPT que Uinicamente genera
texto. No hablamos de la gran cantidad
de aplicaciones de IA para generar ima-
genes, audios y videos que ya empiezan
a mover las estanterias del disefio gra-
fico, la fotografia, el arte y la edicién y
montaje de video, entre otros rubros.

;Y ahora? Nacié l.':l|< Ci'eitividad Artificial.

Seguramente habrad quienes le ponen
pafos frios y opinen, con todo derecho,
que las ideas generadas por un modelo
de lenguaje como ChatGPT no estan a la
altura de la calidad de creatividad que
necesita una buena marca. Es posible, tal
vez tengan razén. O no. No importa. La
discusion es un poco irrelevante porque
en temas de IA generativa es tan tempra-
no como decidir si un bebé tiene que ser
ingeniero o futbolista. Hoy me parecen
mas urgentes estas dos preguntas:
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1. Si ChatGPT y el resto de las multiples
aplicaciones de IA generativa que estan
surgiendo semana a semana hacen todo
lo que hacen con apenas seis meses de
funcionamiento, ;podemos imaginar
qué cosas haran en dos o tres afios?
2.Siahorala creatividad artificial se pue-
de sentar a la mesa de la discusion, ;se-
guira siendo un monopolio exclusivo de
los humanos, o las maquinas ya pueden
crear y tener sus propias ideas? Esta es
una pregunta que hasta hace muy poco
tiempo ni siquiera entraba en la discu-
sioén. Y ahora si.

Entonces surge una tercera: ;como evo-
lucionard el mundo de las agencias?

* 3k ok

Para una capacitacién sobre ChatGPT en
Rappi, preparé algunos ejemplos usan-
do a la empresa como vector principal
de las ideas. Entonces le pedi a ChatGPT
que genere un texto corto de dos parra-
fos sobre una madre que, tras un dia de
trabajo, esperaba en su casa junto a sus
hijos y su marido la comida que venia
del delivery. El texto era bastante bueno,
en primera persona. “Cuando escuché
el timbre, sabia que era el repartidor
de Rappi con nuestra cena. Agradeci en
silencio que alguien méas pudiera encar-
garse de esa tarea en ese momento”, de-
cia la madre artificial, de ficcion, la ma-
dre prompt.

Después le pedi otro texto corto pero
ahora desde la perspectiva del reparti-
dor de Rappi que estaba llevando el pedi-
do a esa misma familia. Y el resultado fue
no solo muy bueno, sino que sorprendid
a todos los asistentes. “Era evidente que
ella habia tenido un dia agotador, pero
su gratitud al recibir la comida caliente
de Rappi hizo que todo valiera la pena.
Ser un repartidor no solo es llevar comi-
da, es ser un pequefio respiro en la ruti-
na agotadora de las personas y eso me
da satisfaccién”, escribia el repartidor
disfrazado de IA.

Con pocos meses de existencia, la IA ya
se meti6 en la publicidad, protagonizan-
do algunas campafias de grandes mar-
cas. “Inteligencia natural” se llama la de
Nikon, con el copy “El mundo real nunca
deja de sorprendernos”. Con imagenes
espectaculares tomadas de la naturale-
za, la marca japonesa estimula a sacar fo-
toAs en cualquier lugar del mundo. “Mi-
llones de personas estan obsesionadas
con crear increibles imagenes surreales
de cualquier cosa que uno puede ima-
ginar solo tipeando unas palabras. Pero
esa obsesion nos hace olvidar de que
nuestro mundo estd lleno de increibles
lugares naturales. No importa el ‘texto’
que introducimos, el resultado sera una
imagen alucinante en cualquier rincén
del planeta”, dice el spot de dos minutos
que se puede ver en YouTube. Y mues-
tran las fotos de lugares reales con un
prompt que las referencia.

Burger King y McDonald’s se chicanea-
ron como siempre usando textos gene-
rados con ChatGPT. McDonald’s le pre-
gunté al Chat cudl era la hamburguesa
mas icénica en el mundo y Burger con-
traatacé preguntando “;y cudl es la mas
grande?”.

En el plano local las marcas ya empe-

zaron también a sumarlo dentro de sus
mensajes y estrategias. Schneider lan-
z06 una pieza para redes sociales por el
Dia del Amigo, para promocionar su lata
grande de 710 titulada “IA vs IA”, “Inte-
ligencia artificial vs inteligencia de ami-
gos” y cierra con “20 de julio. La inteli-
gencia mas grande, elige la mas grande”.
También para el mismo dia, Fernet Bran-
ca public6 en Twitter: “Todo bien con
ChatGPT pero la posta estd en el chat con
tus amig@s. ;Como se llama el tuyo?”.

* ok x

Pero mas alla de ChatGPT, los algoritmos
no son algo nuevo en el mundo de la pu-
blicidad. En 2016 apareci6 un robot para
generar ideas creativas. Se llamé AI-CD
B y entré en la historia como el primer
robot director creativo de una agencia.
Fue creado por McCann Erickson en Ja-
pon. Su objetivo era muy concreto: revi-
sar entre una gigantesca base de datos
cargada previamente con todos los avi-
sos japoneses premiados de los ultimos
diez afios. El paso siguiente, identificar
y aprender los datos, mensajes, concep-
tos y factores que estaban repartidos en
las distintas publicidades. Y entonces
al robot —que no era otra cosa que una
computadora— le cargaban las palabras
clave necesarias, lo que seria el brief de
la campafia (producto, target, palabras
relacionadas, etc.), y que hoy llamaria-
mos “prompt”.

Con esos datos, en pocos segundos, el
“creativo” buscaba referencias del pasa-
do. Después creaba por sus propios me-
dios nuevas ideas, frases, posibles com-
binaciones, colores, tamafo y posiciéon
de las fotos del producto. Posiblemente
su galera ofrezca avisos un tanto basicos.
Pero cualquiera que trabaje en la indus-
tria de la publicidad sabe que la mayoria
de los avisos de todos los productos y
servicios del mundo no necesitan de una
gran creatividad para salir a la via pu-
blica, a los medios, a los banners para la
web o a un aviso en Facebook. Una grafi-
ca de una promo de un helado de palito,
por ejemplo, en general es muy parecida
en todo el mundo. El precio, el producto
grande en primer plano, tipografias de
colores brillantes y llamativos, de fondo
sol, playa y el mar.

* ok x

La IA es un buen aliado para mejorar la
experiencia y la atencién al cliente. Ogil-
vy usa ChatGPT para crear chatbots per-
sonalizados y Nike para generar rutinas
de entrenamientos fisicos personaliza-
dos entre sus usuarios.

Coca-Cola lo usa para personalizar las
experiencias en sus clientes, que pueden
encontrar productos y comprar desde el
celular via una app. Y vean en YouTube
“Masterpiece”, el spot global animado
que hicieron con la conocida herramien-
ta de deep learning Stable Diffusion.

* ok kx
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Le fui a preguntar a Fernando Barbella,
un creativo publicitario argentino que
vive en el exterior desde el 2011, pri-
mero en Barcelona, después en Londres
y ahora entre Berlin y Munich, en Ale-
mania. Es director creativo ejecutivo y
partner en una agencia independiente
llamada FRASER. En los ultimos meses
se dedic6 a generar, con MidJourney, una
impresionante cantidad de contenido vi-
sual de alta calidad, que publica a diario
en su cuenta de Instagram @ferbarbella.
“Personalmente me divierte muchisimo
experimentar con IA, me hace acordar al
afio 96, 97, cuando metia mis primeras
manos para hacer paginas web sin saber
nada HTML, aprendiendo”, explica.

¢La IA es creatividad? No sé si puede
ser creativa la 1A, depende lo que uno
pretenda cémo definir la palabra creati-
vidad. La IA es un catalizador, aumenta y
multiplica talento. Por ahora es una su-
per hiper mega gigante cantidad de com-
putadoras que procesan datos y los cru-
zan y dependiendo de tu pedido (input)
te van a dar un resultado (output) que
parece verosimil. Pero no sé si eso es
creatividad. Podemos llamarla Inteligen-
cia Artificial pero eso no es el resultado
de un pensamiento.

(.Como es tu uso profesional de la IA?
Por ahora la uso para hacer maquetas,
bocetos, storyboards, presentar ideas
visuales de campanas. Es mas facil y mas
rapido sentarse y armar algo con la [A
que buscar referencias visuales en banco
de imagenes o en Google para una cam-
pana de pafiales, de autos, de bancos, de
lo que sea. Después cuando todo esté
aprobado y se avance, ahi si se realiza
con un fotégrafo o un director. Para me-

dianas y pequefias empresas el uso de
IA puede ser muy beneficioso, mas que
para las grandes marcas con grandes
presupuestos. Seria muy triste que una
empresa grande ahora pretenda hacer
todo con IA.

Muchos ven a la IA como una enorme
amenaza. Yo no lo veo como una ame-
naza, hoy. Y remarco el hoy porque no
sé qué va a pasar con esto en un afo,
nadie lo sabe. Me gusta el concepto de
copiloto. Para aprender esto hay que
hacer y hacer, como con cualquier otra
herramienta analégica o digital. Requie-
re que la aprendas con ensayo y error,
que entiendas sus alcances y sus limita-
ciones. En esto no hay teoria y ojala que
no la haya. Hay cosas que tomaban una X
cantidad de horas y ahora para hacer lo
mismo con IA se reduce a minutos. Por
lo menos en publicidad, si podés sacarle
horas a tareas tediosas y repetitivas, es
genial. Y poder dedicarte mas tiempo a
hacer algo que disfrutes mas, como pen-
sar y crear. Por ahora lo veo como algo
muy beneficioso.

Ahora se habla de la democratizacién
de todo y que cualquiera hace cualquier
cosa. Yo no lo sé, no lo creo tan asi. Es
cierto que cualquiera puede usar una he-
rramienta como Dall-e, Stable Diffusion
o ChatGPT, la que sea. Pero no es lo mis-
mo usarla que usarla bien. Si yo te doy
un cuchillo de sushi podés cortar pero
no te va a quedar igual que a un experto
sushi man. O un martillo o cualquier otra
herramienta. Para mi hay tres niveles de
acercamiento a algo: la informacién, el
conocimiento y la sabiduria. Como mini-
mo tenemos que acercarnos a la IA con
informacién. ;Con qué expectativa nos
acercamos alaIA? ;Sabemos lo que esta-
mos buscando o nos acercamos para ver
qué onda? Esto es un nuevo tipo de pen-
samiento. La certeza y la precisiéon para
acercarse a la herramienta.

¢Las agencias se van a transformar?
Si, se va a transformar la industria y el
laburo dentro de la agencia, no lo dudo.
Como también lo transformaron las
computadoras para disefiadores y des-
pués con Internet en su momento. Cada
salto en la tecnologia impacta. Hasta
ahora creo que los cambios no fueron
para peor. No sé si para mejor pero si
bien diferente. Y esto esta pasando aho-
ra con IA delante de nuestra cara, lo
veamos o no. O tratamos de entenderlo
y usarlo o lo vamos a ver de afuera. Eso
estd en cada uno. Seré naif pero a mi me
gusta aprender cosas, incluso las que al
principio me provocan incomodidad y
me generan dudas y preguntas para re-
pensar la manera que venis haciendo las
cosas. Si le tenemos miedo y nos parali-
zamos y rechazamos el cambio, entonces
tan creativos no somos. Entonces no de-
berfamos llamarnos “industria creativa”.
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N
AGTO POSITIVO DEL CHATGPT

EN EL MARKETING DIGITAL
MAXIMILIANO SASTRE

DIRECTOR COMERCIAL DE CLARIN

El 2023 sera recordado por siempre
como el afio a partir del cual todos po-
demos probar, de manera totalmente
gratuita y desde cualquier dispositivo
conectado a internet, de qué se trata la
Inteligencia Artificial Generativa, de
la mano de lanzamiento del ChatGPT, un
prototipo de chatbot basado en el mode-
lo de aprendizaje automatico de ulti-
ma generacidn desarrollado por OpenAL

Pero, ;qué es la IA Generativa? Se trata
de un subcampo de la IA que se enfoca
en la creacion de contenido original a
partir de datos, una solucion de alto
impacto no solo por sus respuestas de-
talladas en una amplia gama de temas
sino también por su capacidad para
desarrollar una narrativa optimizada
para ampliar el alcance, la visibilidad
y la relevancia de los contenidos.

Sin duda, la IA Generativa presenta
grandes oportunidades en el campo del
marketing digital, convirtiéndose en
un activo indispensable para las marcas
y empresas al ser una herramienta muy
eficiente para analizar y gestionar da-
tos y, en consecuencia, facilitar el de-
sarrollo de contenidos oportunos y
consistentes con los objetivos de con-
version.

También puede ser utilizada para mejo-
rar la atenciodn al cliente a través de la
configuraciéon de chatbots que propor-
cionen asistencia en tiempo real. Por si
fuera poco, ademas puede traducir tex-
tos, consultar definiciones y conceptos,
analizar sentimientos y comportamien-
tos para, por ejemplo, analizar el tono
de un comentario y producir una res-
puesta eficaz.

Por supuesto, es un recurso muy util
para optimizar SEO. Si bien no susti-
tuye a otras herramientas disefiadas es-
pecificamente para gestionar palabras
clave, por ejemplo, facilita su busqueda.

REPORTE PUBLICIDAD | OPINION

Y, fundamentalmente, contribuye a en-
contrar ideas sobre una tematica es-
pecifica y generar contenido tanto para
articulos online como para redes socia-
les, campaiias publicitarias y todo tipo
de insumo digital.

Siendo un recurso eficiente para los
equipos creativos, a quienes ayuda a
generar contenido rapidamente, la reali-
dad es que no enamora, no toca las emo-
ciones humanas, no inspira... O, por lo
menos, no lo hace hasta ahora. Se requie-
re la participacién humana para hacer
una curaduria del contenido y enrique-
cerlo. Por tanto, estamos ante un aliado
perfecto para impulsar y potenciar
una estrategia general de contenidos
tanto en cantidad como calidad.

Estamos, todos, participando como pro-
tagonistas del surgimiento de esta tecno-
logia que aporta un primer avance ha-
cia procesos agiles de lluvia de ideasy
design thinking, los cuales siguen nece-
sitando del pensamiento critico humano,
asi como de ese valor agregado que nos
permitira alcanzar la singularidad en lo
que hacemos.

Es decir, la IA es una tecnologia facili-
tadora, que nos permite concentrarnos
en generar valor agregado ‘humano’
para alcanzar nuevos estandares de ex-
celencia. Todo este proceso, bien canali-
zado, sin duda, nos ayudaré a evolucio-
nar el negocio digital.

No nos olvidemos de que esta herra-
mienta tiene un enorme poder demo-
cratizador ya que, como vimos, puede
ayudar a pequeiias compaiiias a apli-
car estrategias que estaban reservadas
para grandes marcas a muy bajo costo.
Esto, en si mismo, ya representa una re-
volucién.

Se estima que ChatGPT, el popular chat-
bot de OpenAl, alcanzé los 100 millones

de usuarios activos mensuales en enero,
solo dos meses después de su lanza-
miento, lo que la convierte en la aplica-
cién para consumidores de mas rapi-
do crecimiento en la historia, segin
un estudio de UBS. TikTok, por ejemplo,
tard6é unos nueve meses después de su
lanzamiento mundial en llegar a 100 mi-
llones de usuarios; e Instagram, dos afios
y medio, de acuerdo a Sensor Tower.

Por supuesto, tiene oportunidades de
mejora. Una de ellas es que, a pesar de
su gran tamafo y su alta precision, es
posible que genere respuestas ses-
gadas o inexactas, sobre todo cuando
el modelo no se focaliza en dominios o
tareas especificas.

Ademas, los conocimientos de Chat-
GPT se limitan a sus datos de entre-
namiento, cuyo afio de corte es 2021, es
decir, no proporciona una informaciéon
inmediata sobre aquello que le pregun-
temos, por lo que la respuesta es prede-
finida por la informacién suministrada o
aprendida previamente.

Es importante tener en cuenta que, como
cualquier herramienta, ChatGPT puede
ser ‘complice’ de practicas maliciosas,
por lo que podria facilitar los ataques
de phishing a través de correos electro-
nicos personalizados y muy convincen-
tes para engaiiar a las victimas y obte-
ner informacién confidencial de una
manera automatizada.

También podria ser utilizado para ge-
nerar la propagacion de fake news,
manipulando asi la opiniéon publica al
promover la desinformacion. Asimismo,
es posible que ayude a encontrar vulne-
rabilidades en los sistemas informaticos,
generar chats con fines maliciosos con la
capacidad de lanzar ciberataques y es-
tafas a gran escala, sin errores e incluso
selectivos, entre otros ciberdelitos.
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Es evidente, también, que existen desa-
fios en el area regulatoria y de control
de la informacién que produce por-
que, en definitiva, estos son algoritmos
que completan texto, por lo que deberan
implementarse cada vez mas y mejores
chequeos para que las respuestas sean
verosimiles pero, fundamentalmente,
correctas. Los propios expertos en 1A
apelan a que los Estados y las agencias
gubernamentales trabajen en una regu-
lacién para que exista un control y haya
entendimiento de cudles son los proble-
mas y empecemos a gestionarlos uno
por uno.

Estamos en un momento bisagra de
la historia donde las innovaciones de
caracter exponencial se van poten-
ciando entre si, dando a luz a solucio-
nes cada vez mas sofisticadas. La buena
noticia es que no hay tiempo para abu-
rrirse, ya que estamos obligados a in-
terpretarlas lo mas rapido posible
para buscar aplicaciones en nuestras
industrias.

Vivimos en un mundo donde quedarse
quieto representa un lujo demasiado
caro. En todas las areas corporativas, no
importa el rubro o la industria, aplicaran
herramientas de IA porque, de lo contra-
rio, estarian haciendo su trabajo en for-
ma poco eficiente.

La IA Generativa es, con toda seguridad,
una herramienta superpoderosa y, como
tal, quien mejor la domine es quien ten-
dra mas posibilidades de lograr una ven-
taja en su mercado. Tan simple como
eso.
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Nadie pudo presentir lo que pas6 en Cannes este aflo. Cada uno
pudo haberlo sofiado desde su lugar, deseado desde las tripas
o confiado en el buen trabajo y la sabiduria del equipo para ins-
cribir; pero ;saber lo que venia? Imposible.

Un afio de grandes nimeros: el Festival Internacional de Crea-
tividad Cannes Lions celebré su 70° aniversario y Reporte Pu-
blicidad treinta afios cubriéndolo periodisticamente y acompa-
flando a la delegacion argentina. Casi 27.000 inscripciones, mas
de 30 categorias, 15.000 delegados y otros miles en las calles de
Cannes demostraron que el festival estd mas vivo que nunca.
Pero sin duda 2023 serd recordado como un afio histérico para
nuestro pais. En este mundial, el de la comunicacién, también
conseguimos las tres estrellas. Tres merecidisimos Grand Prix,
39 leones para diferentes marcas; ideados por distintas agen-
cias y obtenidos en multiples categorias, lograron en conjunto
una performance que volvi6é a poner —después de casi veinte
afios— a la Argentina en el podio de la mejor creatividad del
mundo.

El “efecto kétchup” con el que John Maeda describe la repenti-
na explosion en términos de herramientas e interés por la Al,
podria asemejarse al desempefio de nuestro pais en el festival.
El talento argentino siempre fue reconocido a nivel global y la
participacién en Cannes fue —y es— vidriera de una construc-
cion resiliente y de creatividad todo terreno. Pero este afio fue
inédito. Apenas seis Grand Prix habia alcanzado la Argentina
en los setenta anos de historia del festival. Este aflo sumo tres,
y ademas de los 11 leones de oro, 11 de plata y 14 de bronce,
coleccioné titulos. Cuando una agencia argentina llega a lo mas
alto del ranking y ademas se corona como red del afio y red
independiente del afio, se siente mas como el “efecto Messi”.
La Argentina subid al escenario todas las noches y la alfombra
roja del Palais cored “Muchaaaachos” junto a Gut Buenos Aires.
“Making History” (Haciendo historia) fue el lema con el que el
Cannes Lions organizé todo su festejo alrededor de sus 70 afios.
Un recorrido que abarcé desde sus inicios en la ciudad de Ve-
necia, donde la competencia era solo Film, hasta las categorias
que se fueron sumando con el tiempo, las grandes piezas ga-
nadoras y la transformacién de un evento que entendié que la
creatividad publicitaria tiene nuevas formas y jugadores. Esto
se vio reflejado en el programa de charlas que dentro y fuera de
Palais abordaron temas de agenda global donde la diversidad
e inclusidn, la sustentabilidad y distintas formas de entreteni-
miento en los que una marca, con una agencia detras y en co-
laboracién con nuevos players, puede aportar mucho mas que
un logo.

La vuelta al humor fue una de las tendencias mas celebradas.
Después de dos afios donde la pandemia habia impuesto un
manto de correcciéon politica y los anunciantes optaban por la
prudencia ante la posibilidad de herir sensibilidades, llego el
momento de permitirse nuevos tonos y volver al humor para
conectar con sus audiencias. Esto dio pie a propuestas ludicas
y contratos de ficcién donde lejos de desligarse de lo auténtico,
reforzaron los valores de la marca y se volvieron un guifio cdm-
plice para su comunidad.

La simpleza fue otro comtin denominador entre las piezas ga-
nadoras. Ideas claras desprendidas de insights poderosos y con
ejecuciones en la misma linea. Apple con su producto en el cen-
tro, British Airways compartiendo en mas de 500 gréficas las
razones por las que elegimos viajar y que exceden por mucho la
dicotomia entre trabajo o placer; o Heineken volviendo a poner
en perspectiva la importancia de cortar con el trabajo y reco-
nectar con nuestra vida social. Mensajes de wellness de gran-
des marcas y con fines comerciales. Simple, gracioso, emotivo.
Ya nadie habla de big data porque se volvi6 moneda corrien-
te, pero fue en esta edicion del festival donde pudo verse esa
magia que ocurre cuando la inteligencia artificial es utilizada
con un objetivo concreto y no per se. Despojadas del mandato
de salvar el mundo, muchas marcas encontraron en la creative
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datalallave para un storytelling mas humano. Con “La probabi-
lidad Artois”, la agencia pudo hablar de historia y herencia sin
solemnidad; Chipotle conect6 personas que hacen exactamente
el mismo pedido, al mismo tiempo, en ciudades distintas; Nike
despidi6 a una de sus atletas emblema decodificando su evolu-
cién como tenista para volcarlo en tutoriales para fanaticos, y
Michelob Ultra logré que un periodista ciego cumpliera el sue-
fio de relatar un partido de la NBA.

En todas las conferencias de prensa surgi6 el tema de la inteli-
gencia artificial y la IA generativa. Los registros del festival ha-
blan de un incremento del 8% en su uso, duplicando los datos
de 2022, pero los premios dejaron en claro que por ahora sigue
siendo solo una gran herramienta facilitadora para llevar ade-
lante grandes ideas y escalarlas, no una solucién en si misma.
En palabras de David Droga, presidente de la categoria Titanio,
“las mejores ideas fueron posibles gracias a la tecnologia pero
no fueron ideas tecnolégicas. Si tenés un problema con tu mar-
ca no vas a llamar al ChatGPT, vas a llamar a tu agencia”.

En esta categoria (que este afio cambi6 su nombre por el de
Dan Wieden Titanium Lion, en homenaje al icono publicitario
que propuso alla por 2002 la necesidad de una distincién supe-
rior al Grand Prix para ideas maravillosas e incatalogables) se
premid un uso distinto del metaverso, transformandolo en una
opcion donde alojar un duplicado digital de Tuvalu, un archi-
piélago pronto a desaparecer por culpa del calentamiento glo-
bal y que, al perder su territorio fisico, sus habitantes también
corren el riesgo de perder sus derechos como nacién. Como
esta, hubo grandes ideas que excedieron la comunicacién co-
mercial, como la de la policia nacional de Corea que junto a su
agencia idearon una llamada silenciosa de emergencia para vic-
timas de violencia que se encuentran en el mismo espacio que
el agresor y que se activa dando solo dos toques al celular; o la
propuesta de ITV x CALM que demostré que nos equivocamos
al creer saber cdmo se ve alguien que esta por suicidarse, sin
golpes bajos, tocando fibras con inteligencia emotiva.
Involucrar a las audiencias, escucharlas, incorporarlas como
creadores, conectar con pequefios nichos, con el fandome,
creando experiencias que puedan ser compartidas y que fun-
cionen como un ida y vuelta de beneficio mutuo es la clave.

En este informe vas a poder disfrutar de los 32 Grand Prix con
insights exclusivos de los jurados, hacer un doble clic en el de-
tras de escena de los Grand Prix argentinos para Stella Artois,
Pedidos Ya y Eurofarma, todos los leones argentinos y los te-
mas y speakers mas relevantes de la edicion del festival donde
la Argentina hizo historia.
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Grand Prix Health & Wellness
“The Last Performance”, Partners Life de Special
Auckland, Nueva Zelanda

La agencia encontr6 una manera muy creativa de vender seguros de
vida a través de una popular serie policial. Hacia el final del capitulo
el personaje fallecido en el episodio les recordaba a los espectadores
que la vida no esta guionada y la importancia de contar con un segu-
ro de vida. Cada escena se emitié antes de los créditos y fue filmada
por el mismo director y equipo de actores y produccion.
“Probablemente uno de los productos mas dificiles de vender, a na-
die le gusta pensar en un seguro de vida y mucho menos comprar-
lo. El Grand Prix logra hacer marketing de una manera divertida,
innovadora y que llama la atencién, ademas de contar con un muy
buen craft”. Mel Routhier, presidente de Jurado de Health Lions /
Chief Creative Officer, VMLY&R Chicago, EE.UU.
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Grand Prix Radio & Audio
Campafia Skinny, Telecommunication Company de
Colenso, BBDO, Auckland, Nueva Zelanda

Un gran uso combinado del outdoor y el audio que invitaba a la gente
a grabar guiones de Skinny y asi participar de la campafa de radio
reforzando el diferencial de la marca: la accesibilidad.

Los avisos se colocaron en distintas ubicaciones, tazas de café, es-
pejos en salones de belleza, en la calle al lado de un club nocturno.
Los guiones de radio impresos en los carteles cambiaban con cada
ubicacion.

“Celebramos que volvié el humor. La categoria ha madurado y la
tecnologia llegd para quedarse. El Grand Prix tiene un storytelling
brillante, que gener6 resultados de negocio incluye a la audiencia,
amamos ese hack”. Tseliso Rangaka, presidente de Jurado Radio
& Audio / Chief Creative Officer, FCB, Sudafrica.
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Health Grand Prix for Good
“Working with Cancer”, Working with Cancer
Pledge, La Fundation Publicis Chicago

La mitad de las personas diagnosticadas con cancer pierden su traba-
jo. Working with Cancer Pledge es un compromiso de casi 400 com-
pafiias de acompanar a los enfermos de cancer en su tratamiento.
“El Grand Prix es profundamente emotivo. Ataca un problema muy
movilizante para quienes lo han sufrido o tienen alguien cercano que
lo sufre. Ademas de luchar contra una enfermedad como el cancer
hay que enfrentarse al estigma de la enfermedad. El Pledge Working
with Cancer no solo da apoyo sino que colabora en la recuperacion
del paciente. Una decisién valiente que puede escalar rapidamen-
te y de manera global”. Sueann Tannis, presidente de Jurado de
Grand Prix for Good Health / Senior Director, Integrated Com-
munications, United Nations Foundation, Global.

.
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Grand Prix Print & Publishing
“Newspapers Inside the Newspaper”, An Nahar
Newspaper, Impact BBDO Dubai

El diario libanés An Nahar en una de sus ediciones incluyé seis pa-
ginas escritas y disefiadas por diarios rivales que dejaron de impri-
mirse en el pais y en algunos casos sus editores fueron asesinados
en un complejo contexto politico. La edicion se agotd y abri6 el de-
bate sobre la libertad de prensa en el Libano.

“Buscamos premiar ideas auténticas y con insights que tengan un
gran storytelling y puedan conectar con otros medios. El Grand Prix
demostro la poderosay disruptiva fuerza de la grafica y como expuso
la pérdida de la libertad de expresién en el pais”. Ali Rez, presiden-
te de Jurado Print & Publishing / Chief Creative Officer, Impact
BBDO, MENAP.
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“A British Original”, British Airways, Uncommon
Creative Studio, Londres

La campafia de la aerolinea inglesa apela a poderosos insights sobre
las razones que nos motivan a viajar. La accién incluyé mas de 500
ejecuciones diferentes en distintos medios, aprovechando la geolo-
calizacion y el contexto.

“Una categoria fluida que naci6 como un medio estatico y es el me-
nos estatico de todos. Elegimos como Grand Prix un trabajo icénico
y sobresaliente y de una marca icénica. Un copy con insights muy
poderosos, cada uno cuenta una historia detras, algo que ninguna
Al podria hoy escribir”. Javier Campopiano, presidente de Jurado
Outdoor / Worldwide Chief Creative Officer at Grey and Global
Chief Creative Officer of OpenX from WPP, Grey/OpenX, Global.

Grand Prix Entertainment for Music
“Beautiful Life”, Michael Kiwanuka,
Smuggler London

Nadie queda indemne después de ver el corto de Kiwanuka sobre un
grupo de jovenes jugando a la ruleta rusa. Poderoso, inquietante. “Un
golpe al estdmago con un craft impecable”, como mencioné el jurado.
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The Greatest
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“A milestone in

disability representation.” “Campaign of the year.”

AdAge Forbes

i

Grand Prix Entertainment for Music
The Greatest, Apple Accesibility, Apple Cupertino

Un video maravilloso, un tema pegadizo y una demo de producto bri-
llante que nos demuestra el poder del buen disefio para todos.

“Dos Grand Prix para una categoria en donde buscamos aquello que
solo la musica puede lograr: hacerte sentir algo en el cuerpo. Para
elegir a los Grand Prix el jurado se pregunté: ;los recordaremos en
dos meses? Y no hay dudas de que por distintas razones vamos a
recordar ambos trabajos. Dos piezas brillantes, sin fallas, profundas
y que despiertan sensaciones muy distintas”. Danielle Hinde, pre-
sidente de Jurado Entertainment for Music / Owner/Executive
Producer, Doomsday Entertainment, EE.UU.

Grand Prix Entertainment

Grand Prix Entertainment Lions for Gaming
“Clash from the Past, Clash of Clans, Wieden and
Kennedy, Portland

Para celebrar los diez afios de Clash of Clans, el juego inventd 40 afios
de historia con un documental fake brillantemente producido. Cua-
tro décadas del juego recreadas desde el disefio, el merchandising,
los personajes y hasta falsos testimoniales armados por los gamers.
“En esta categoria buscamos premiar contenido que se vuelva parte
de la cultura, que nos genere algo emocionalmente, que cree impac-
to, que logre marcar una diferencia y con el que la gente pueda co-
nectar. El Grand Prix es una clase magistral de como crear, conectar y
alimentar una comunidad”. Brent Anderson, presidente de Jurado
Entertainment / Global CCO, TBWA Media Arts Lab, Global.

“El Grand Prix comprende que el gamer ama el universo de su juego
mas alla del juego y este trabajo construye todo un universo alre-
dedor de la comunidad”. Francine Li, presidente de Jurado En-
tertainment Lions for Gaming / Global Head of Marketing, Riot
Games, Global.

“Overtly advertising a
disabled person's basic humanity.”
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DREAMCASTE

A BLIND PERSON COMMENTATED AN NBA GAME LIVE ON L
TV. CHANGING THE GAME FOR EVERYONE.

Grand Prix Entertainment Lions for Sport
“Dreamcaster”, Michael Ultra, FCB New York

Michelob desarrolla un nuevo set que utiliza tecnologia haptica, au-
dio espacial y braille generativo, combinando Al y data para cum-
plir el suefio del periodista deportivo Cameron Black: transmitir un
partido de la NBA a pesar de su ceguera. La transmision sumé 10.4
millones de televidentes e hizo crecer la conversacion alrededor de
la marca.

“Sin dudas un Grand Prix innovador y pertinente para una marca
que es sponsor del deporte, que abraza la inclusion. No tuvimos que
debatir mucho para elegirlo como Grand Prix”. Rob Doubal, presi-
dente de Jurado Entertainment Lions for Sports / Co-President
of McCann London y Joint Chief Creative Officer of McCann UK.

|
RUNNER

Y

Grand Prix Direct
“Runner 321" Adidas, FCB Toronto

Con el objetivo de incluir atletas con sindrome de Down en la
maraton de Boston, Adidas incluy6 el “Runner 321” lo que pronto se
convirtié en una plataforma de inclusién a la que se adhirieron otras
marcas deportivas y mas de 250 competencias.
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Grand Prix Industry Craft
My Japan Railway, Japan Railway 150th
anniversary, Dentsu Tokyo

;Qué rol juega el tren para tu vida? ;Cémo celebrar 150 afios de
historia? Esta propuesta multiplataforma generé un gran lazo
emocional entre los japoneses y su tren a través de una coleccion
virtual y fisica de estampillas.

“Nos encant6 la manera en que combind lo analdgico y digital
para contar una historia fundamental para el pais”. Yoshiro Yagi,
presidente de Jurado Design / presidente, Dentsu Japan.
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Grand Prix PR
“Self Love Bouquet”, Doordash, Gut Los Angeles

La marca de delivery quiso agasajar a sus clientas en San Valentin
enviandoles un ramo de rosas muy particular: en él estaba escondido
un sex toy con forma de rosa.

“Una idea simple y valiente que se gan6 la atencién de todos los
medios. Una marca que tiene un entendimiento profundo de
su audiencia y que ademds da resultados”. Jo-Ann Robertson,
presidente de Jurado PR / CEO Global Markets Ketchum.
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Grand Prix Media
“#TurnYourBack”, Dove Ogilvy London
y David Madrid

Una vez mas Dove emprende una campafia por la belleza real. El
hashtag #TurnYourBak (#DaleLaEspalda), sobre una foto propia
dando la espalda en redes sociales, se convirtié en una medida
de protesta global contra los filtros de belleza de las apps que
distorsionan la imagen de las adolescentes.

“Audiencia, insights, target adecuado, innovacién y escalabilidad
fueron los componentes que buscamos en el Grand Prix. En el caso
de Dove, la campafa ataca el desencanto con las redes sociales y
sus filtros distorsivos y utiliza muy bien los medios y su audiencia”.
Christian Juhl, presidente de Jurado Media Lions / CEO GroupM.

THE WORLD’'S MOST URGENT IPO

Grand Prix Creative B2B
“Eart4”, B3Stock Exchange & UN Global Compact,
Almapp BBDO Sao Pablo

Para lograr la atencién de los grandes lideres globales sobre el
cambio climatico habia que hablarles en el mismo idioma. B3Stock
Exchange convirti6 al planeta Tierra en un IPO cuyo valor accionario
fluctda segun su performance.

“Un gran ejemplo de como B2B puede ayudar a resolver problemas
urgentes. Una idea audaz con un disefio hermoso y un call to action
memorable”. Tom Stein, presidente de Jurado Creative B2B /
Chairman Stein IAS.
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Grand Prix Social & Influencer
“Flipvertising”, Samsung, Chep Network Sidney

Para ganar el nuevo modelo de Samsung, el Galaxy Z Flip, los GenZ
tenian que ser impactados por un spot especifico de la marca
en Google Ads, para eso debian orientar a los algoritmos con sus
biisquedas y en el medio consumieron todo el contenido posible de
la marca.

“Una campaiia inteligente que interpela a su audiencia y que la hace
interactuar con la publicidad de una manera distinta”. Samantha
Almeida, directora de Diversity and Content Innovation Globo,
Brasil.

- AdAge
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Grand Prix Digital Craft
“Never Done Evolving feat. Serena”, Nike AKQA
San Pablo, Portland and Melbourne

Durante 2021, después de su retiro, Nike decodificé la evolucién de la
tenista Serena Williams recolectando data de sus 23 afios de carrera
profesional. Los resultados no solo serviran para desarrollar nuevos
productos, sino también para entrenar a las futuras “Serenas”. La
evolucién se grafico en avatars y en un partido de Serena de 1999 vs
Serena de 2017 (cuando gand su primer Grand Slam y cuando gané
el numero 23).

“El mejor craft digital es el que utiliza las herramientas disponibles
pararesonar con la audiencia y en este caso creatividad y tecnologia
se unen a un craft brillante para celebrar a la mejor atleta negra de
todos los tiempos”.
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Grand Prix Creative Strategy
“Renault Plug Inn”, Renault Publicis Conseil Paris

La automotriz conecta a la comunidad a través de las estaciones de
carga eléctrica permitiendo que lugarefios y viajeros se beneficien
mutuamente.
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Grand Prix Creative Commerce

“The Subconscious Order”, Hungerstation
Wunderman Thompson Rlyadh
La app de delivery de comidas utiliza la IA para ayudarte a descubrir
la comida que tu subconsciente realmente desea. La ingeniosa y
polémica accién le valid seis mil nuevos usuarios diarios durante la
propuesta.
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Grand Prix Creative Effectiveness
“Sha Rukh Khan My Ad”, Ogilvy Mumbai

Laingeniosa accién de Mondelez pone al alcance de todas las marcas
una gran celebrity local.

Grand Prix Film Craft
“We Cry Together”, Plang Los Angeles

El one shot video del hit de Plang “We Cry Together” cuenta con
la participacion de K Dot y la actriz Taylour Paige y retrata de
manera Unica una pelea de amantes de la variedad mas tdxica. Esta
dirigido por Jake Schreier, Dave Free y Kendric Lamar, y cuenta con
cinematografia de Adam Newport-Berra.

Grand Prix Design

Grand Prix Creative Business Transformation
“AdLam An Alphabet to Preserve a Culture”,
Microsoft 365, McCann New York

Un nuevo alfabeto para un pueblo antiguo que promete preservar su
cultura y conectar a su comunidad.

Grand Prix Brand Experience and Activation

“FIFA 23 x Ted Lasso”, EA Sports y Apple, Apple
Cupertino EA Sports Redwood City

La exitosa ficcion de Apple+ encuentra la oportunidad de saltar a
otra dimensién y competir en las grandes ligas. El equipo dirigido

por Lasso se suma a los equipos disponibles en FIFA23 como si se
tratara de un equipo profesional mas.
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Grand Prix for Good
“Anne de Gaulle” Anne de Gaulle Foundation,
Havas Paris

Pocos saben que Charles de Gaulle tenia una hija con sindrome de
Down que murié a los 20 afios. Su pronta partida dio origen a una
fundacién y un hospital que llevan su nombre. Durante 75 afios
la institucién asistié a pacientes con problemas neurocognitivos
pero en los ultimos afios, perdi6 atencion. Para contrarrestarlo, el
aeropuerto de Paris fue rebautizado Paris-Anne de Gaulle durante
una semana. Pantallas, etiquetas, tickets, sefialética, todo fue
“rebrandeado” temporariamente llamando la atencién de pasajeros
y medios de todo el mundo.

Where =
to Settle

A solution that helps b
Ukrainians to find
the semblance
of what they've lost

Grand Prix SDG
“Where to Settle Mastercard”, McCann Poland
Warsaw

A través de la plataforma Where to Settle, Mastercard ayudé
a los refugiados ucranianos a elegir hogares y empleos al
presentar el costo de vida en diferentes ciudades de Polonia.
Una quinta parte de los refugiados ucranianos que se
establecieron en Polonia utilizaron esta herramienta digital,
y el trabajo gener6 conciencia sobre los impactos positivos
de la migraciéon tanto para la sociedad polaca como para su
economia.
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Grand Prix Titanium

“The First Digital Nation”, The Government of
Tuvalu, The Monkeys, Part of Accenture Song,
Sidney

Lanaciéon de Tuvalu (un pequefio archipiélago de nueve islas) puede
desaparecer por culpa del calentamiento global, y como resultado,
la poblacién de Tuvalu puede perder sus derechos como Nacién
al no contar con un territorio. Como una manera de resolverlo
y preservar su historia, su legado, Tuvalu se ha convertido en la
primera nacion en ser digitalizada. Un duplicado digital de las islas
se esta creando en el metaverso con informacion sobre su geografia,
flora, fauna, historia y cultura que incluyen documentos histéricos,
albumes familiares y canciones tradicionales, entre otros elementos
ademas de informacién sobre la gestion del pais.

“Celebramos ideas que tengan un potencial mas alla del premio. Nos
preguntamos qué sucedera con esa idea un afio después, cuando
nuestra mirada esté en otro lado. Buscamos ideas que demuestren
de lo que nuestra industria es capaz. El Grand Prix no se trata de
storytelling sino que sienta un precedente, es la primera naciéon
que puede prevalecer gracias a su version digital”. David Droga,
presidente de Jurado Dan Wieden Titanium / CEO Accenture
Song, Global.
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Grand Prix Creative Commerce

“The Subconscious Order”, Hungerstation
Wunderman Thompson Riyadh

La app de delivery de comidas utiliza la IA para ayudarte a descubrir
la comida que tu subconsciente realmente desea. La ingeniosa y
polémica accidn le valié seis mil nuevos usuarios diarios durante la
propuesta.
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A silent emergency call

knock
kidock

How can we help victims of domestic
violence when they cannot speak?
With an emergency call that the police
can hear, but the abuser cannat.

+ 4,800
Problem

Police call handlers

+ 5,749 Times

Solution
it + Official

acknowledgement

+ 237 Million

Grand Prix Glass - The Lion for Change
“Knock Knock”, Korea National Police Agency,
Cheil Worldwide, Seul

Las victimas de violencia doméstica y abuso en la mayoria de los
casos conviven con sus agresores y es muy dificil pedir ayuda. La
policia nacional coreana, en conjunto con la agencia Cheil, idearon
una llamada silenciosa de emergencia que se activa dando dos
toques al celular. Al hacerlo se activa un protocolo para que la
victima pueda confirmar el pedido de ayuda a través de un link
que monitorea la escena a través de la camara del celular y brinda
la localizacion. Mas de 4800 agentes fueron entrenados para dar
respuesta ante la emergencia.

“De decir hay que hacer algo a hacerlo, es un largo camino en
nuestra industria. Glass es una categoria que se expande y eso
duele porque significa que hay mucho mas por hacer. Las mujeres
siguen siendo abusadas. El Grand Prix es una espléndida pieza que
desde la creatividad cre6 una nueva manera de pedir ayuda”. Tea
Uglow, presidente de Jurado Glass Lions / Founder Dark Swan
Institute, Global.

Grand Prix Film Craft
“We Cry Together”, Plang Los Angeles

El one shot video del hit de Plang “We Cry Together” cuenta con
la participaciéon de K Dot y la actriz Taylour Paige y retrata de
manera Unica una pelea de amantes de la variedad mas tdxica. Esta
dirigido por Jake Schreier, Dave Free y Kendric Lamar, y cuenta con
cinematografia de Adam Newport-Berra.

-4

Grand Prix Innovation
“Mouthpad” Aumegmental, Wunderman
Thompson Lima y San Francisco

Se trata de un retenedor bucal que funciona como mouse pad y
permite que personas con dificultades motrices puedan navegar
una amplia variedad de dispositivos.

“Es un trabajo tan innovador que es imposible volver a un punto
donde esto no existia. Es super importante para la gente con
discapacidades, es poder volver a reconectar con tu cuerpo. Es
tener el mundo en la punta de la lengua” destacé Grace Francis,
presidente del jurado de Innovation.
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DETRAS DEL GRAND PRIX

¢;Cuales son las chances de que la cerveza retratada en una pintura clasica sea una
Stella Artois? Una pregunta que buscé un dato y lo convirtié en una campafa exito-
sa que se llevo el premio maximo en Creative Data Lions, la categoria que premia el
cruce innovador entre creatividad e informacion.

La campafia se basé en un algoritmo matematico que evalu6 las chances de que
la cerveza que aparece en algunas pinturas clasicas de la historia del arte sea una
Artois, teniendo en cuenta que los inicios de Stella se remontan a 1366. La accion
tuvo presencia en grafica y via publica e incluyé una muestra en el Museo Nacional
de Bellas Artes, en la que se entreg6 a los invitados un cédigo QR que les permitio
escanear las pinturas con el celular y conocer el porcentaje de esa probabilidad.
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“Tiene una gran combinacién y hace un gran balance de las dos cosas que a nosotros mas nos interesaban: por un lado tener una
pregunta valiente. Ser curioso acerca de algo. El uso de data te puede ayudar a resolver y, a su vez, esta busqueda viene desde un
lugar genuino que es lo que mueve a la creatividad. La solucién tiene que ser a ese nivel: creativa, sorprendente, increible. En este
caso en particular, ademas, es una idea que estd completamente anclada en la marca, en las raices y en cémo los humanos podemos
experimentar desde una perspectiva bien diferente una marca a la que conocemos hace un monton de tiempo. Hacer esa conexion
con lo que el mundo del arte nos puede dar, el testimonio que da de quiénes somos y quiénes hemos sido como humanidad a lo largo
del tiempo, y la combinacién de estos dos caminos entre una cerveza y el mundo del arte y la historia de los humanos, nos pareci6
brillante”, compartié6 Samantha Hernandez Diaz, presidente de Jurado Creative Data Lions y CSO de Gut México.

“Trabajamos sobre el legado y la historia de Stella Artois, que junta gente alrededor de las mesas desde 1366, y eso nos hizo pensar
que existia la posibilidad de que alguna de las cervezas retratadas en cuadros famosos de la pintura europea fuesen una Stella. A esa
observacion siguié mucho estudio. Entender cémo programar la data para generar ese calculo de probabilidad que cruzaba ciertos
pardmetros del cuadro: color del liquido, tipo de recipientes, la informacién sobre el autor, y la historia de la marca, que estad muy
bien documentada. Eso dio como resultado una campafia honesta en la cual a veces la probabilidad era baja y a veces altisima. Un
trabajo que nos hizo un poquito mas cultos y muy felices”, reconoce Joaquin Cubria, CCO y socio de Gut.

Ver caso: https://www.youtube.com/watch?v=Tufv0zI38D8

Soledad Azarloza
“Hay que ser flexibles y escuchar cuando
las agencias tienen ideas en las que creen.”

;Como nace unaidea como esta? ;Cémo avanza y qué riesgos habia de ha-
cerla? Para entender el detras de escena de esta campafia, conversamos
con Soledad Azarloza, directora de Marcas Globales Cerveceria Quilmes.
Como nace una idea como esta? ;Co6mo avanza y qué riesgos habia de ha-
cerla? Para entender el detras de escena de esta campafia, conversamos
con Soledad Azarloza, directora de Marcas Globales Cerveceria Quilmes.

;Cual fue el origen de esta idea?

La idea fue una proactividad de Gut. Stella Artois es una de las pocas marcas de cerveza,
sino la Unica, que tiene credenciales para hablar de su historia, que se remonta al afio
1366.Y es un valor tnico que, reinterpretado para cobrar relevancia hoy, tiene un gran
potencial.

En este caso no hubo un brief puntual, pero si trabajamos con la filosofia de que nuestras
agencias puedan pensar abiertamente en caminos para las marcas todo el afio. Sabiendo
que para Stella Artois es muy importante su origen y que sus credenciales de calidad se
construyen en gran parte sobre su heritage, el desafio era como hablar de esto de una ma-
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nera actual y relevante. Stella Artois retine a las personas alrededor de una mesa
desde hace casi 700 afios, muchas cosas cambiaron, pero la marca sigue estando
ahi.

;Costo que avance?

Un poco costo, pero mas que nada porque teniamos que encontrar un balance en-
tre la historia y el posicionamiento actual de la marca. Es decir, hacer convivir la
nueva imagen y visual de Stella Artois con un mundo hermoso aunque menos con-
temporaneo. Pero lo que resolvid todo fue la mesa. Ese lugar donde las personas
se juntan desde hace siglos y que le da continuidad a nuestra cerveza y a la idea
de la campaiia.

(Cuales eran los riesgos?

El riesgo principal era enfrentarse a esta posibilidad de que la gente viera la cam-
pafia como algo viejo y no como algo novedoso desde la tecnologia, la inteligencia
artificial y la reinterpretacion de las obras de arte que ponen (probablemente) a
Stella Artois en el pincel de los artistas mas grandes de la historia.

La verdad es que una vez que tomamos la decision de ir adelante, todo fluyé muy
rapido. La agencia estaba muy convencida de la idea y avanzaron con todo. Lo difi-
cil a veces es hacer entrar campafias que surgen de un brief abierto y que no tienen
necesariamente un lugar en el calendario de las marcas, pero de alguna manera
logramos hacerlo funcionar.

Imagino que hubo mucho trabajo interno de investigacién, ;cémo fue ese proce-
so?Fue un trabajo muy lindo, porque la agencia dedicé muchisimo a investigar y a
hacer que la herramienta funcione. Y nos encant6 poder trabajar en conjunto con
el Museo de Bellas Artes, y que ellos también tuvieran la apertura de que esto es
una forma de hacer que el arte llegue a mas gente y se sienta mas cercano. Si en un
cuadro de hace siglos se sentaban a compartir con una cerveza igual que lo hago
yo hoy, entonces hay una conexién mucho mas cercana.

(Qué resultados obtuvieron luego del lanzamiento en términos de marca y nego-
cio?Primero, lo obvio: ganamos un Grand Prix, dos oros y dos platas en Cannes. La
marca tiene una muy buena performance en el mundo premium y esta campafia
aporta a seguir construyendo atributos de calidad y de poder marca, que crecen
en el segundo cuatrimestre del afio. Tuvimos un algo nivel de engagement y reach
y nos mantenemos firmes en participacién de mercado en un momento complejo.

:.Como vivieron el reconocimiento en Cannes?

Creiamos en la idea y le veiamos potencial en Cannes, pero fue una sorpresa espec-
tacular. No hay muchos Grand Prix para la Argentina en la historia de los premios.
Y confirma que hay que ser flexibles y escuchar cuando las agencias tienen ideas
en las que creen. Para Stella particularmente, que es una marca Global y a veces
tiene que moverse dentro de margenes mas rigidos que otras marcas locales, fue
algo increible. Y obviamente nos renueva a todos las ganas de seguir haciendo.

Este tipo de premios empuja de aqui en adelante para seguir haciendo este
tipo de ideas, ;coincidis?

Siempre estamos pensando en como pensar y hacer cosas distintas pero que res-
peten el espiritu de la marca. Y aprender que hay territorios y tecnologias nuevas
a explorar. Quiero destacar el trabajo del equipo de marca de Stella, que deja su
compromiso y su corazoén en hacer lo mejor para la marca.
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DETRAS DEL GRAND PRIX

En su primer afio como delivery oficial de la Seleccién argentina, Pedidos Ya se
propuso estar en boca de todos. ;Cémo sobresalir en un contexto mundialista, con
marcas sponsor de tantos afnos y tanto contenido dando vueltas? El histérico 18 de
diciembre, cuando la Argentina corona la tercera estrella y gana la Copa del Mun-
do contra Francia, los usuarios de la app recibieron una notificaciéon inesperada:
“Tu pedido estd en camino”. Se trataba del recorrido en tiempo real de la Copa del
Mundo de Qatar a Buenos Aires. La idea se llevé nueve leones, entre ellos el Grand
Prix de Mobile, el primero en la categoria para la Argentina.

La campana logro ser Trending Topic durante mas de seis horas en Twitter, tener
mas menciones que el propio #Messi y ser la marca mas viral del momento.
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Abrazo de gol Grito de campedn Otro

“Esta fue una campaia llena
de anécdotas y buenos
momentos. No podemos
pedir mas.”

Para conocer mas sobre la cocina de esta idea
conversamos con Marina Prieto, Senior Brand
Director, y Cintia Skako, Brand Director de
Pedidos Ya.

.Como nace esta idea? ;Nace de un brief?

Marina Prieto: Imaginate que era el primer mundial de Pe-
didos Ya como delivery oficial de la Seleccién argentina, bri-
feamos en mayo, y el brief era delirante de por si. “En nues-
tro primer mundial con Pedidos Ya queremos estar en boca
de todos”. Veniamos trabajando mucho con UX, con produc-
to, en integrar la aplicacién a la comunicacién. Para Qatar, el
real time y todas las posibilidades que se desprendian del
producto nos parecia que nos podian llevar a otro lugar.

De una, vino el territorio creativo: ;cual es tu pedido?, el ori-
gen de la simpleza de todas las ideas detras. Superanclada en
el ADN de la marca. Simple, emocional y a la vez funcional.
Muy versatil y fértil. Podia ser un comercial de TV pero tam-
bién ideas mas ancladas en la conversacion y en el real time.
En esta instancia la agencia trajo la idea de los buffets y mos-
trar dénde se alimentaban nuestros idolos. Empez6 como
una activacion pero fue tan poderoso el insight y la conexion
verdadera con la gente real de los clubes de barrio que lo
terminamos llevando a la TV.
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Ademas obtuvo:

e Le6n de Oro en Media

e Le6n de Plata Direct

e Le6n de Bronce en Media

e Le6n de Plata en Creative Data

e Le6n de Oro en Social & Influencer

* Dos Leones de oro en Brand Experience & Activation
e Leon de Bronce en Brand Experience & Activation

“Fue una idea que nos gener6é mucha envidia. Poder comen-
zar esta pieza de trabajo con algo que creo que globalmente
todos odiamos: una notificacién no solicitada en tu teléfono...
Es para mencionar la valentia que se necesita para vender una
idea como esta a un cliente. Y sin inversién en medios. No ves a
Messi en ninguna parte de la experiencia, pero lo que si ves es
la capacidad de utilizar la tecnologia mévil, una funcién nativa,
para llegar al corazén y alma de una nacién. Yo soy de Estados
Unidos, pero al menos en el basquetbol decimos que el baléon
es vida, en la Argentina el futbol es vida, ;verdad? Y sabiamos
lo especial que era este mundial y como se desmarcaron de la
publicidad y el marketing convencionales de la Copa del Mun-
do para mantenerse fieles a su producto. Fue simplemente una
combinacién de inteligencia y alegria que no se ve necesaria-
mente en la publicidad en general en este momento”, destacé
Shannon Washington, presidente de Jurado Mobile Lions y
US Chief Creative Officer, Connected Communications en R/GA,
Estados Unidos.

Ver caso: https://youtu,be/bl99ZZWB530

La Argentina avanzaba y... jya habiamos producido de todo!
La app tenia desde el ingreso al Papu festejando los goles
hasta el equipo local que habia llevado a Loti con el Obelisco
a Qatar. La via publica era real time con las celebraciones.
La campafia era enorme, la Argentina avanzaba y con Cintia
pensdbamos que no podiamos terminarla con un video. Si la
Seleccidn salia campedn, teniamos que hacer algo diferente.
Gut trae esta idea en el dltimo minuto antes de la final y el
resto fue esto que pasd en Cannes, que excedid cualquiera de
nuestros suefios. Primera vez que vamos a Cannes... y volver
con 11 leones y un Grand Prix se debe indiscutiblemente al
impacto de la idea. La campafia fue premiada en Mobile pero
también en muchas otras categorias que no conocen lo que
es Pedido Ya.

Cintia Skako: Maru empujé mucho para que esta idea salie-
ra. Yo venia muy cansada de siete meses de mucho trabajo
con una campafa enorme. Ademas de la Argentina tenfamos
otros tres paises mas que participaban del mundial y 11 que
necesitaban comunicar. Fue una campafia enorme y en el ul-
timo aliento, cuando aparece esta idea, Maru dice: “Hay que
hacerla”. No habia presupuesto ni tiempo para hacer mucho,
pero estuvo bueno que la haya empujado por todo lo que tra-
jo después.

Mas alla de los premios en si, destacamos que todos los usua-
rios y no usuarios reconocieran la marca asociada al fatbol
y el top of mind que dejé (hicimos grupos para testearlo y
seguir trabajando con la marca, y la recordacién de la push y
el trabajo que se hizo con la seleccién fue enorme).

No éramos sponsors histéricos y estabamos al lado de mar-
cas que acompafiaron muchos afios a la Seleccién: Quilmes
mismo, que ya no lo es para la gente lo sigue siendo. Hacerte
un lugar dentro de ese espacio era muy complejo, y mds alla
de toda la satisfacciéon que tenemos hoy, la campafia ya nos
habia dado una alegria enorme al meternos en ese lugar. Y



lograr que la gente nos identifique con la Seleccion, algo tan
propio y tan nuestro.

Haber ganado el mundial nos dio el lujazo de intervenir con
esta notificacién e invadir un poco al usuario; no nos gusta
mandar push porque el usuario inmediatamente te desactiva,
es un limite. Pero nos mandamos de cabeza porque crefamos
que ibamos a tener buenos resultados; por el humor que ha-
bia y por todo lo que veniamos contando en la campaia: te
preguntamos cudl es tu pedido y te contamos que el pedido
estad en camino.

Haber terminado en el puesto nimero uno de marcas de Lati-
noameérica en tan corto tiempo es superimportante y mas ha-
berlo hecho con una campafia 100% argentina y compitiendo
con marcas de muchos afios y muy conocidas. Ser parte del
dia a dia de los usuarios, estar en el inconsciente para ayudar
es el mejor de los premios.

Este tipo de ideas solo puede darse con relaciones de
mucha confianza con la agencia, ;es asi?

Marina: Si, y con consistencia: hace muchos afios que Gut
trabaja con la marca, incluso antes que nosotras. Trabajamos
con mucho talento, es la mejor agencia del mundo, talento
de primer nivel: Gastén, Ramiro, Joaquin, Matias, la dupla de
Marcha y Nico, Javi Quintero. Son muy sdélidos estratégica-
mente y en las ideas. Entregaron una gran idea y hay confian-
za. Después de Cannes mas. Cuando Gastén dice “esta idea
estd buena”, yo lo escucho siempre. A veces podemos estar de
acuerdo y a veces no pero yo lo escucho. Si suena el teléfono
y es Gastdn, siempre atendemos (risas).

Este es un trabajo muy colaborativo, operamos en 15 paises,
con 15 equipos locales, 11 de los cuales no iban al mundial.
Cintia filmé desde Valverde para Uruguay, el Papu en Sevilla,
Madrid, Villa Dominico, para los buffets, a Dalma muerta de
frio. Realmente fue mucho trabajo, con las agencias locales, y
mas en el real time, lo que implica un desafio enorme.

Fue una campaiia llena de anécdotas y buenos momentos. No
podemos pedir mas.

La nueva economia trajo nuevos negocios y también
otros modos de comunicar. ;Como es hacer marketing
de una app de delivery? ;Hay estacionalidad?

Cintia: Depende siempre de la necesidad de cada negocio:
se hacen campafias ad-hoc en cada mercado, algunas son re-
gionales para los 15 paises, o quizas Peru o Chile tienen una
necesidad y se va a atacar ahi. Es una categoria muy dinamica
y te va reinventando dia a dia. Corrés detras de la necesidad
del negocio, es un mercado muy dindmico y no existe una es-
tacionalidad donde acomodarse. Tratamos de acomodarnos,
por supuesto, pero es complejo porque no hay parate y hay
mucha competencia.

¢.Como es el usuario argentino?

Marina: Le gusta pedir comida, le gusta cocinar, le gusta sa-
lir. Es un consumidor exigente, y diria que lo que funciona es
entregar la promesa. Es una categoria compleja porque es un
ecosistema de puntos que depende de muchas cosas, pero
creo que lo simple y directo al argentino le funciona bien, la
no sobre-promesa. Y hay un espacio de conexién emocional.
Lo vimos en este mundial, ese sentimiento de orgullo suma
al impacto positivo.

Hay que tener buena oferta, buenos partners, la app tiene
que funcionar, tiene que llegar rapido. Hay mucho para se-
guir haciendo. La gente valora que le simplifiquen la vida y
hacer lo que tenga ganas de hacer. Poder estar cuando hay
tanta presion afuera, llegar a casa y darse un gusto porque te
lo merecés o simplemente porque tenés ganas. Tenemos un
rol ahi. Y desde ese lugar nos encanta conectar.

Ver: https://www.youtube.com/watch?v=UngoRRBvN6w
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I HERAPY

ejercicios para sintomas de Parkinson.

“Scrolling Therapy” de Eurofarma y Dentsu Creative Argentina/ USA

4 Ademas obtuvo:
DETRAS DEI. GRAND PRIX Leon de Plata en Social & Influencer

Leon de Bronce en Brand Experience & Activation

Leon de Bronce en Mobile

“Este es un ejemplo de creatividad como fuerza del bien. Una categoria que entrecruza ciencia y emocioén. Donde se demuestra el
poder de la creatividad para servir a las marcas, resolver problemas y atacar temas como la inequidad en el acceso al cuidado de
la salud, diagnésticos y tratamientos. El Grand Prix muestra el poder de una idea que conecta con el paciente y lo ayuda”, destaco
Joshua Prince, presidente de jurado Pharma Lions y CEO, Professional Group, Omnicom Health Group.

Por primera vez, la Argentina se alz6 con un Grand Prix en Pharma Lions, gracias
a una idea que ayuda a los pacientes que sufren Parkinson, nacida en Dentsu
Creative Argentina por iniciativa de uno de sus empleados, Sebastian Porta, y el
compromiso de sus compaferos. Scrolling Therapy es una app que usa tecnologia
de reconocimiento facial para transformar en ejercicios de terapia facial las acciones
mas usadas en redes sociales. Ese tiempo que se pierde en redes se aprovecha para
hacer ejercicios que atacan el “social masking”, la falta de expresion, uno de los
sintomas del Parkinson, que son tediosos y llevan bastante tiempo diario.

La app esta totalmente integrada con Facebook e Instagram, y ayuda a fortalecer los
musculos de la cara, mejorar el control motor y la actividad cerebral, logando que
los sintomas disminuyan en 12 semanas. Ya esta disponible de manera gratuita en
Apple Store y Google Play Store.
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“Es una historia que nos llena
de orgullo.”

Para conocer mas sobre el nacimiento de esta
idea conversamos con Juan Pedro McCormack,
CEO Dentsu Latam; Martin Seijas, Managing Di-
rector Dentsu Argentina y Chile; y Tonga Cana-
ves y Agustin Alba, directores generales creati-
vos de Dentsu Creative Argentina.

;Qué significa este premio para la agencia?

Juan Pedro McCormarck: Personalmente fue un momento
superespecial y lo voy a guardar en mi corazén para siem-
pre. Es unaidea que nace de uno de nuestros empleados, Se-
bastian Porta, que promovid con sus compafieros de trabajo
tratar de generar algo que pudiera ayudar a las personas con
Parkinson. A partir de ahi Agustin Alba y Gastén “Tonga” Ca-
naves propusieron esta idea y buscamos el apoyo en la red,
porque no lo podriamos haber hecho solos desde Dentsu
Argentina. Tuvimos todo el apoyo del grupo, Rafa Risuto de
Estados Unidos, mas todo el equipo de Brasil, clave en este
desarrollo tecnoldgico. Scrolling Therapy es un caso que
muestra la colaboracién radical de nuestra red. Es una histo-
ria que nos llena de orgullo y que tiene la posibilidad de ayu-
dar a 8.5 millones de personas con Parkinson en el mundo.
Sabemos lo que significa el GP y que no es facil obtenerlos.
Estamos felices y comprometidos en seguir desarrollando
este tipo de ideas que devuelven algo a la sociedad desde la
creatividad.
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(Cudl fue el disparador de esta gran idea?

Gaston Tonga Canaves: Una semana antes de entrar al gru-
po, Martin (Seijas) nos trae el que creemos es el mejor brief
de todos los tiempos. Un chico de la oficina es paciente con
Parkinson y tiene una inquietud: ya que trabajamos en una
agencia de publicidad, me gustaria poder hacer algo para
ayudar a la gente de la comunidad de Parkinson. Lo habla-
mos con Agus y pensamos que era una oportunidad espec-
tacular para hacer algo grande y que realmente ayude a la
comunidad. De una manera chiquita pero que aporte. Empe-
zamos a empaparnos en el mundo del Parkinson; podemos
tener una idea de lo que es la enfermedad pero cuando em-
pezas a estudiar te das cuenta de que el abanico es mucho
mas grande.

Estudiando encontramos un lugar del que no se habla mucho
y que esta poco transitado, mas alla de los temblores del Par-
kinson que es lo que todo el mundo conoce: hay un sintoma
muy fuerte en los pacientes que es la pardlisis facial (“face
masking”).

El Parkinson a lo largo del tiempo te empieza a afectar las
expresiones faciales. Entonces los pacientes pierden la ca-
pacidad de expresar emociones, lo que ellos llaman “cara
de péquer”. Para ralentizar la enfermedad en este aspecto,
hay una serie de terapias (logopedia) con diferentes ejerci-
cios faciales, tipo sacar la lengua, tirar un beso, poner cara de
enojado o de triste, sonreir mostrando los dientes, etc.

El problema es que para los pacientes esa terapia es muy
frustrante porque se ven frente al espejo durante 45 minutos
varias veces al dia y ven como la enfermedad avanza sobre el
rostro. Pensamos atacar eso y hackearlo, aprovechando todo
el tiempo que pasamos navegando en redes sociales (en pro-
medio segun estudios llega a 2 horas y media jpor dia!).



Es un momento del dia que se puede aprovechar. Durante
ese tiempo libre y de ocio se puede hacer la terapia. Si se tie-
ne constancia con los ejercicios y la terapia, se logra demorar
el avance de la enfermedad. Le llevamos la idea a Sebastian,
que es nuestro compafiero y amigo, paciente de Parkinson, y
le parecié espectacular. Asique avanzamos, la presentamos y
la empezamos a empujar.

(Cual fue el aporte de las otras oficinas de Dentsu? Por-
que es una idea que necesitaba escala, imagino.

Agustin Alba: Un montén. Fue por partes. La oficina de
Dentsu Brasil se puso al hombro todo lo que fue el desarrollo
tecnologico de la aplicacion. Fue durisimo, meses muy inten-
sos de trabajo. Sacaron una app espectacular y las oficinas de
Dentsu Nueva York y Dentsu Chicago se sumaron al resto del
proyecto para hacer la parte de comunicacion y el armado de
la idea en si. Y la parte de contacto de ONGs y el desarrollo
de la idea. Fueron mas de 70 personas detras del proyecto.
Como la idea nace en la Argentina se inscribi6é desde aqui,
pero es una idea de Dentsu red, y poder trabajar asi fue fan-
tastico. Cuando trabajas en serio en red, lo que llamamos
“radical colaboration” es sentarse todos en una misma mesa,
toda gente “pesada”... y nunca salté un ego, eso fue fantasti-
co. El proyecto llev6 un afio y medio aproximadamente y el
desarrollo, seis meses.

.Qué significa este premio para la agencia?

Juan Pedro McCormarck: Personalmente fue un momento
superespecial y lo voy a guardar en mi corazén para siem-
pre. Es una idea que nace de uno de nuestros empleados, Se-
bastian Porta, que promovid con sus compaiieros de trabajo
tratar de generar algo que pudiera ayudar a las personas con
Parkinson. A partir de ahi Agustin Alba y Gastén “Tonga” Ca-
naves propusieron esta idea y buscamos el apoyo en la red,
porque no lo podriamos haber hecho solos desde Dentsu Ar-
gentina. Tuvimos todo el apoyo del grupo, Rafa Risuto de Es-
tados Unidos, mas todo el equipo de Brasil, clave en este de-
sarrollo tecnoldgico. Scrolling Therapy es un caso que mues-
trala colaboracién radical de nuestra red. Es una historia que
nos llena de orgullo y que tiene la posibilidad de ayudar a 8.5
millones de personas con Parkinson en el mundo. Sabemos
lo que significa el GP y que no es facil obtenerlos. Estamos
felices y comprometidos en seguir desarrollando este tipo de
ideas que devuelven algo a la sociedad desde la creatividad.

;Cual fue el disparador de esta gran idea?

Gaston Tonga Canaves: Una semana antes de entrar al gru-
po, Martin (Seijas) nos trae el que creemos es el mejor brief
de todos los tiempos. Un chico de la oficina es paciente con
Parkinson y tiene una inquietud: ya que trabajamos en una
agencia de publicidad, me gustaria poder hacer algo para
ayudar ala gente de la comunidad de Parkinson. Lo hablamos
con Agus y pensamos que era una oportunidad espectacular
para hacer algo grande y que realmente ayude a la comuni-
dad. De una manera chiquita pero que aporte. Empezamos a
empaparnos en el mundo del Parkinson; podemos tener una
idea de lo que es la enfermedad pero cuando empezas a es-
tudiar te das cuenta de que el abanico es mucho mas grande.
Estudiando encontramos un lugar del que no se habla mucho
y que esta poco transitado, mas alla de los temblores del Par-
kinson que es lo que todo el mundo conoce: hay un sintoma
muy fuerte en los pacientes que es la paralisis facial (“face
masking”).

El Parkinson a lo largo del tiempo te empieza a afectar las
expresiones faciales. Entonces los pacientes pierden la capa-
cidad de expresar emociones, lo que ellos llaman “cara de po6-
quer”. Pararalentizar la enfermedad en este aspecto, hay una
serie de terapias (logopedia) con diferentes ejercicios facia-
les, tipo sacar la lengua, tirar un beso, poner cara de enojado
o de triste, sonreir mostrando los dientes, etc.

El problema es que para los pacientes esa terapia es muy
frustrante porque se ven frente al espejo durante 45 minutos
varias veces al dia y ven como la enfermedad avanza sobre el
rostro. Pensamos atacar eso y hackearlo, aprovechando todo
el tiempo que pasamos navegando en redes sociales (en pro-
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medio segun estudios llega a 2 horas y media jpor dia!).

Es un momento del dia que se puede aprovechar. Durante
ese tiempo libre y de ocio se puede hacer la terapia. Si se tie-
ne constancia con los ejercicios y la terapia, se logra demorar
el avance de la enfermedad.

Le llevamos la idea a Sebastidn, que es nuestro compafiero y
amigo, paciente de Parkinson, y le pareci6 espectacular. Asi-
que avanzamos, la presentamos y la empezamos a empujar.

¢;Cual fue el aporte de las otras oficinas de Dentsu? Por-
que es una idea que necesitaba escala, imagino.

Agustin Alba: Un montén. Fue por partes. La oficina de
Dentsu Brasil se puso al hombro todo lo que fue el desarrollo
tecnologico de la aplicacién. Fue durisimo, meses muy inten-
sos de trabajo. Sacaron una app espectacular y las oficinas de
Dentsu Nueva York y Dentsu Chicago se sumaron al resto del
proyecto para hacer la parte de comunicacién y el armado de
la idea en si. Y la parte de contacto de ONGs y el desarrollo
de la idea. Fueron mas de 70 personas detras del proyecto.
Como la idea nace en la Argentina se inscribié desde aqui,
pero es una idea de Dentsu red, y poder trabajar asi fue fan-
tastico. Cuando trabajas en serio en red, lo que llamamos
“radical colaboration” es sentarse todos en una misma mesa,
toda gente “pesada”... y nunca salté un ego, eso fue fantasti-
co. El proyecto llevé un afio y medio aproximadamente y el
desarrollo, seis meses.

MERCADO McCANN
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LOS LEONES

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA & MAJO ACOSTA

REPORTE PUBLICIDAD | LEONES ARGENTINOS

“La probabilidad Artois”, Stella Artois, Gut Buenos Aires
Grand Prix Creative Data

Le6n de Oro en Outdoor

Ledén de Oro en Print

Ledn de Plata en Brand Experience & Activation

Leo6n de Plata en Creative Data

Aeurofarma

SCROLLINS

sjercicios para sinfomas de Parkinson.

“Scrolling Therapy”, Eurofarma y Dentsu Creative
Argentina/EE.UU.

Grand Prix Pharma

Leo6n de Plata en Social & Influencer

Ledén de Bronce en Brand Experience & Activation
Leo6n de Bronce en Mobile

Rabat 088 C
Ulegada estimada: Martes | JEniora @H
- 01:45-02:15
LaScaloneta esté llevando tu pedido ~

Waroc /
Las Paimas WCYOSO | x Alg)
lde Gran Canana e WK

Copa del Mundo 2022 .
Entrega a cargo de
nviar mensaje
@ Lionel

Dejale unextra al repartidor

“World Cup Delivery”, Pedidos Ya, Gut Buenos Aires
Grand Prix Mobile

Ledn de Oro en Media

Leo6n de Plata Direct

Ledén de Bronce en Media

Leo6n de Plata en Creative Data

Ledn de Oro en Social & Influencer

2 Leones de Oro en Brand Experience & Activation
Leo6n de bronce en Brand Experience & Activation
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“No te postergues”, The Postponed Day, LALCEC,
Grey Argentina, Landia

2 Leones de Oro en PR

2 Leones de Oro en Direct

Leo6n de Plata en PR

Leén de Plata en Brand Experience

Leo6n de Plata en Health & Wellness

En el marco de una campana de concientizacién sobre la necesidad
de no postergar los estudios mamarios anuales, mas de treinta ONGs
argentinas, referentes de la concientizacion sobre el cAncer, tomaron
la decision de postergar el Dia Mundial del Cancer de Mama, dia tras
dia durante dos semanas.

“Es muy importante volver a estar en el festival de Cannes y repre-
sentar a la Argentina en un aflo muy dificil del festival. Ganamos cua-
tro leones de Oro y tres de Plata con una pieza que en definitiva lo
mas importante que hizo fue salvar un montén de vidas. Eso nos lle-
na de orgullo”. Diego Medvedocky, presidente y CCO, Grey Latam.

“Estamos muy contentos, este es un trabajo que hicimos con mucho
amor, mucho esfuerzo y mucha energia. Fue un equipo muy grande
de gente el que participd. Un equipazo trabajando a contrarreloj y
con un resultado que nos pone muy contentos y reconocidos. Mas no
podemos esperar. Agradecemos a LALCEC que confi6é en nosotros y
por su valentia para empujar esta idea”. Hernan Kritzer, CCO, Grey
Argentina.



“El Gerente de Noblex”, Gut Buenos Aires y Paramount+
Leon de Oro en Entertainment

La promocién de Noblex durante las Eliminatorias de Rusia 2018,
que logrd ser la mas exitosa de la historia, dio origen a un libro y
se convirtié en pelicula de la mano de Paramount+. La historia del
gerente fue protagonizada por Leonardo Sbaraglia y dirigida por
Ariel Winograd y batié récords de audiencia en la plataforma.

“Es mi primera experiencia en Cannes y lo coronamos con un leén de
Oro en Entretenimiento, nada menos que con un proyecto hermoso
que duré mas de dos afios y que trabajamos palmo a palmo con
Santi Perincioli de Paramount, Gut y Majo y un montoén de gente, un
equipo muy heterogéneo. Verlo cristalizado en un le6n nos da mucha
satisfaccion”. Marcelo Romeo, CMO de Newsan.

“Es una enorme alegria, un proyecto que nace en plena pandemia
cuando Marcelo nos dice: queremos que Paramount sea la casa
productora de esta historia y este caso de marketing memorable. Este
caso yano es de Noblex ni de Gut, es de la gente. Como siempre elogié
a Marcelo que soltd y eso permitié que todo el equipo de Paramount,
de produccién y de la plataforma hicieran que esta historia creciera
y se convirtiera en una ficcidn memorable, relevante, con un tono
justo y que conecté emocionalmente con la audiencia”. Santiago
Perincioli, Vicepresident Revenues South Cone, Paramount
International.
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“Tongues” (El color de la grandeza), Gatorade, BBDO Argentina
Leo6n de Bronce en Print & Publishing

La campafia consta de imagenes reales en donde se hace evidente
cémo, en cada momento histérico de grandeza deportiva, estrellas
de distintas disciplinas lucen sus lenguas pintadas de colores: la evi-
dencia clara de como Gatorade estuvo ahi.

“Esta es una de esas ideas que estuvieron siempre ahi, que cuando
aparece lo primero que pensas es ‘debe estar hecha’. Si bien es una
idea simple, el rol del producto es central. Son imagenes que por si
solas cuentan el ADN de la marca. Por derechos pudimos usar solo
algunas, pero hay muchisimas fotos reales de deportistas con la len-
gua tefiida por Gatorade, desde Jordan a Seran. Es una idea que nos
encanta, y que haya ganado en Cannes es la confirmacién de que la
industria cree lo mismo”. Christian Rosli y Joaquin Campins, CCOs,
BBDO Argentina.

“The Office Cleaners”, Heineken Publicis Italy / Le Pub/ Publicis
Buenos Aires

Dos leones de plata en Creative B2B

Ledon de Bronce en Media

Leon de Bronce en Direct

Con el objetivo de restablecer el equilibrio adecuado entre el trabajo
y la vida personal de los trabajadores, la marca de cervezas realiz6
una activacion en varias oficinas de la ciudad de Buenos Aires. Cuan-
do el personal de limpieza aparece para comenzar con sus tareas dia-
rias, los empleados que todavia siguen en la oficina estan perdiendo
momentos de socializacién con amigos, familia, compafieros, etc. Los
“Office Cleaners” les entregaron tarjetas a todos los empleados fuera
de hora, con el incentivo de una Heineken gratis para desconectar del
trabajo y reconectar con su vida social.
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“Runner 1, 2, 4”, Michelob Ultra,
David Buenos Aires, AB InBev México
Leoén de Bronce en Outdoor

“Nuestro tipo de fiestas”

“Ganar en Cannes es dificilisimo. Y es una enorme alegria cada vez
que nos toca estar entre las agencias ganadoras. En este afio histori-
co, y especial para la Argentina, con tantas agencias argentinas pro-
tagonistas, también nos toc6 decir presente. Asi que no podriamos
estar mas felices de seguir representando afio tras afo a la creati-
vidad argentina en el festival mas importante del mundo. El trabajo
junto a Michelob Ultra fue una alegria enorme porque fue la primera
colaboracion entre David Buenos Aires y la marca en México que, por
otro lado, también significé el primer leén para la marca en ese pais.
Es una marca hermosa para trabajar porque viene haciendo un reco-
rrido muy sélido a nivel estratégico y creativo globalmente para ser
la cerveza preferida por quienes practican deportes.

Tuvimos la oportunidad de participar en esta campafia donde Mi-
chelob Ultra México invitaba a los corredores mexicanos a participar
de la media maratén de Cancin que sponsoreaba. Desde el equipo
de Michelob Ultra México nos desafiaron a hacer una campafia que
estuviera a la altura de los grandes trabajos que vemos de la marca.
El resultado fue ‘Nuestro tipo de fiestas’, una campafa de FILM OOH
Y PRINT donde celebramos con humor a los corredores que eligen
dejarlo todo en las maratones y no en los boliches”. Nicolas Vara,
ECD, David Buenos Aires.
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iHow much do you
want to invest?

$15.000.000

“Premio invertido”, Mercado Pago, Gut Buenos Aires
Leodn de Plata en Entertainment

Con “Premio invertido”, Mercado Pago mostro los rendimientos que
se podian generar invirtiendo el premio de $15.000.000 de Gran Her-
mano a través de la cuenta. Al final del programa el ganador se llevé
los 15 millones de pesos mas los rendimientos generados.

“El festival de Cannes es siempre una oportunidad increible para
encontrar inspiracion y acceder a contenidos que promueven la ex-
ploracién de una cultura creativa efectiva. Ganar el primer premio
de Mercado Pago en este festival, con un proyecto que generd gran
impacto en la marca y al negocio, es un reconocimiento increible y un
orgullo inmenso para todo el equipo; mas aun en una categoria que
celebra la creatividad que convierte el contenido de marca en cultu-
ra.” Iuri Maia, Gerente Sr de Branding de Mercado Pago.



EATLIKEACHAMP

By PedidosYa

“Eat Like a Champ”, Pedidos Ya, Gut Buenos Aires
Leon de Plata en Brand Experience & Activation
Ledn de bronce en Brand Experience & Activation

Los buffets de los clubes de barrio de los campeones del mundo se
sumaron al menu disponible de la app de delivery para que cada uno
pueda saborear lo que Messi, Di Maria o Papu Gémez comian de chi-
cos; ademas tenias la posibilidad de apoyar a un pequefio comercio
barrial en un contexto econdmico complicado.

“Christmas Always Finds Its Way”, Coca-Cola Grey Argentina,
Nueva York, Londres
Leodn de Plata en Entertainment

La serie de cortos navidefios de Coca-Cola desarrollados por Grey Ar-
gentina, Grey Global y OpenX sorprendieron en la pantalla de Ama-
zon Prime, demostrando nuevos alcances en la relacién marcas, con-
tenido y entretenimiento. La propuesta de antologia navidefia cruzé
al mundo publicitario con Hollywood ya que conté con la produccion
de los galardonados Ron Howard y Brian Grazer.

REPORTE PUBLICIDAD | LEONES ARGENTINOS

BURGER_KING

_PRESENTS_

MISSION:
W.H.O.P.PER

“Mission Whopper”, Burger King Brasil, David Buenos Aires /
David San Pablo

Leon de Bronce en Entertainment Lions for Gaming

Leo6n de Plata en Social & Influencer

La marca desafi6 a los gamers a cambiar su apodo por los ingredien-
tes del Whopper y al ganar el juego aparecer en el cuadro final de
posiciones formando la receta del Whopper, pero habia que hacerlo
en el orden correcto. Cientos de equipos se anotaron para jugar y asf
ganar Whoppers gratis para todos.

“Burger King siempre te esta desafiando a buscar nuevas maneras
de conectar con sus audiencias. ‘Burger Glitch’ de David San Pablo ya
habia sido un caso de éxito rotundo en términos de impacto y nego-
cio para la marca dentro del mundo gamer brasilefio. Y creemos que
el éxito de la idea tuvo mucho que ver con hablar el mismo idioma de
la comunidad. Cuando surgi6 la idea de desafiar a los integrantes de
los squads de Call of Duty a completar el ranking en el orden exac-
to de los ingredientes de un Whopper para ganar Whoppers gratis,
ya sabiamos que teniamos algo entretenido y bizarro entre manos.
Después pasé lo que paso: lo que originalmente habia sido pensado
€Omo una promo para un juego en particular empez6 a replicarse en
todos los demas juegos en equipo y ahi si supimos que la misioén esta-
ba cumplida”. Nicolas Vara, ECD, David Buenos Aires.

“Trajectory”, Red Cross, Primo Buenos Aires/ TBWA Espaiia
3 Leones de Bronce en Film Craft

Un impactante video que concientiza sobre la violencia urbana y el
dafio que provoca la muerte mucho mas alla de la victima.

“El mensaje que recibimos fue muy claro, la violencia armada en La-
tinoamérica tiene mas victimas que una guerra. Y una bala no solo
hiere a aquellos que reciben el balazo, sino a toda una comunidad.
Familias enteras que deben desplazarse por miedo, hijas o herma-
nos que tienen que abandonar la escuela para ir a trabajar, miles de
afectados psicolégicamente que en la mayoria de los casos ni siquiera
son tratados.

Nos pusimos el objetivo de generar un lenguaje visual poético y cui-
dado en un contexto crudo y dificil, rodando en barrios de la Ciudad
de México en los que la violencia armada es una realidad diaria. Que-
riamos generar conciencia sobre lo que sienten las victimas, pero sin
culpa.

Vivimos la produccién de esta pieza de manera intensa y muy emo-
cionante. Buscando que todo aquel que la vea se sienta atravesado
por el recorrido de la bala. Como nos paso6 a nosotros. La pieza fue
filmada en 16mm”. M&M, Martin Jalfen y Mike Usandivaras, direc-
tores, PRIMO.
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“Coincidencias”, Cerveza Quilmes Draftline BUE y AB InBev
“Coincidencias World Cup Can”, Quilmes AB InBev Buenos Aires
/ Draftline BUE

Leon de Bronce en Media

Ledon de Bronce en Film

Leon de Bronce Industry Craft

Spots, latas de edicidn limitadas y contenidos originales que recorren
con humor las coincidencias de Qatar 2022 con México 86.

“Un premio deberia ser la consecuencia légica de un trabajo bien he-
cho y nunca un objetivo. En este caso esto se cumplié al 100% por-
que la solidez y popularidad que tuvo esta campafia se tradujeron en
leones. Ganamos con el disefio de una lata que compraron todas las
personas adultas del pais y un gran porcentaje de ellas la conservan
en sus casas como recuerdo de un momento increible. Ganamos en
Media por la inteligencia estratégica en el uso de los medios que hi-
cieron de “Coincidencias” una de las campafias mas compartidas a
nivel mundial de 2022, y también ganamos en Film por un comercial
superargentino que fue visto en todo el mundo. Ademas, el impacto a
nivel negocio fue increible, uno de los mejores resultados en la histo-
ria de Quilmes. Lo tinico que nos proponemos cada vez que hacemos
ideas es que las y los argentinos se enamoren de nuestras marcas
y hablen de nuestros trabajos. Si después de lograr esos objetivos,
se ganan premios tan importantes como estos, es espectacular y nos
pone muy felices”. Diego Gueler Montero, CCO, Draftline.



“Unhashtagged Places”, Renault Alaskan, Publicis Buenos Aires
Leon de Bronce en Social & Influencer

Una plataforma para encontrar lugares inexplorados y a los que solo
podés llegar con un vehiculo adecuado. A la hora de viajar, las perso-
nas terminan eligiendo los mismos lugares, porque los conocen por
haber estado o porque lo vieron en alguna red social. Se vuelven luga-
res llenos de personas tomando las mismas fotos, saturando los has-
htags de contenido en las plataformas sociales y que, en definitiva, ya
hemos visto miles de veces. “Lugares sin hashtag” propone explorar
lugares que no existen en los paquetes de turismo masivos utilizando
Al, data y geolocalizacion.

“Ganar en Cannes otra vez con trabajos para marcas como Heineken
y Renault da un orgullo y felicidad enorme, son premios que vienen
de la mano con una excelente relacién con clientes que apuestan y
creen en las ideas. Y no quiero dejar de hacer mencién al gran equi-
po que hay detras de cada idea, en cada una de las oficinas, a todos
ellos un especial agradecimiento”. Francisco Bledel, ECD, Publicis
Argentina.

“Estamos muy orgullosos de poder seguir desarrollando ideas para
marcas grandes, que funcionen en la gente y el negocio. Y mas toda-
via que sean reconocidas afio tras afio en Cannes. Sin consistencia,
la verdad que no hay nada”. Fabio Mazia, CCO, Publicis Argentina.

“Me gustaria destacar los principales objetivos que tuvimos al lan-
zar esta campafia. En primer lugar, sin duda, buscamos incrementar
notoriedad, familiaridad y lograr una buena opinién de la pick-up de
nuestra marca. En segundo lugar, teniamos el desafio de conectar de
forma organica el uso de la pick up con el estilo de vida de Manu Gi-
noébili y el espiritu outsider de la misma.

Por otro lado, a través de la campana se buscd reforzar cuatro pila-
res fundamentales de nuestra pick up: robustez, tecnologia, confort,
innovacion y seguridad en la mente del consumidor. Pero por sobre
todo se intent6 destacar a la pick-up en su uso en tiempos de ocio.

El mayor desafio de la implementacién fue poder coordinar la pro-
duccién del comercial de TV siguiendo el claim de la campafia. Debia-
mos buscar una zona que realmente inexplorada, en la cual la gente
no pudiera identificar en dénde estdbamos filmando, un verdadero
lugar sin hashtag. Pero a la vez, teniamos otro gran desafio, lograr
que sea accesible para el equipo de produccién y para Manu Ginébili,
embajador de la marca en ese entonces.

Estamos muy contentos con los resultados de la campaia y el awa-
reness que genero sobre nuestra nueva pick up de una tonelada. Fue
una campafa 360° que involucrd la implementacion tanto a nivel de
medios tradicionales como social media, con un fuerte foco en dar a
conocer la nueva Alaskan Serie Limitada Outsider, con todas las no-
vedades, atributos y beneficios. Por ejemplo, en prensa la campafia
tuvo una fuerte aceptacién y nos sirvié para cumplir nuestros objeti-
vos. “Lugares sin hashtag” logré una potente presencia en medios de
comunicacion de todo el pais con més de 217 notas y entrevistas con
voceros de la compafia y mas de la mitad de ellas en medios T1 de
todo el pais.” Cristian Aguirre, Gerente de Publicidad y Marketing
Digital de Renault Argentina.
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“1000 Slides”, Globant, Gut Buenos Aires
Leodn de plata en Film

Una mirada satirica sobre la consultoria de negocios tradicional.
Resaltan el diferencial que trae Globant como el futuro de la trans-
formacion digital en un mercado que necesita reinventarse y ofrecer
propuestas creativas enfocadas en resultados.

“Para nosotros fue todo un orgullo haber recibido un leén de Plata.
Fue la primera vez que nos presentamos en el festival, y haber sido
reconocidos entre casi 1700 presentaciones demuestra que la creati-
vidad e innovacidén son clave para generar una campafia de impacto
mundial. Globant es parte de una industria hiper competitiva, llena
de jugadores globales de amplia trayectoria. Con ‘1000 Slides’ quisi-
mos mostrar por qué nos destacamos en este gran mercado: en clave
de humor, contar algunas de las caracteristicas que nos diferencian
de otras consultoras y resaltar nuestra agilidad, flexibilidad, autono-
mia y sobre todo la capacidad de escuchar lo que nuestros clientes
necesitan. Un comentario aparte es que la campaiia fue desarrollada
por Gut Buenos Aires, la agencia que sorprendi6 a todos al llevarse
tres premios mayores: agencia independiente, Network indepen-
diente y Agencia global. {Tremendo logro!

Este le6n de Plata es una confirmaciéon de que cuando trabajamos
con pasién y determinacién, podemos lograr objetivos que pue-
den sonar inalcanzables. Nos impulsa a seguir pensando de forma
diferente, reinventandonos y generando impacto a través de nues-
tra creatividad. Queremos mostrar que hay otras maneras de hacer
negocios y que seguiremos trabajando para ser lideres en el mundo
desde América Latina”. Wanda Weigert, CMO, Globant.

Silvina Seiguer

Jurado argentina en Health & Wellness Lions
“Unaidea disruptiva, diferente, para comunicar un
producto que es dificilisimo de comunicar”

(.Como fue la experiencia de juzgar Health?

Pensar que uno tiene la responsabilidad de elegir como la creatividad
puede ayudar a salvar o transformar y cambiar vidas es una experiencia
increible. Creo que la diferencia de esta categoria es esa: la creatividad
por si sola es espectacular y ayuda a cambiar negocios, ayuda a trans-
formar muchas cosas en el mundo, pero ayudar a transformar vidas y a
salvar una vida me parece que es muy importante. Fue una experiencia
que me emocioné desde lo mas profundo de mi corazdn. Agrega un valor
a algo que es lo mas valioso que tenemos en la vida que es la vida.

.Qué nos podés contar sobre el debate del Grand Prix?

El debate fue increible, la pieza casi la vimos una sola vez. Hubo muchas
campafias y muchos casos que estaban inscriptos varias veces, entonces
los veias desde distintas areas. Este estaba inscrito una vez y la verdad
que nos parecia una idea disruptiva y diferente para comunicar un pro-
ducto que es dificilisimo de comunicar y ahi te muestra coémo la creati-
vidad puede transformar un negocio. Un seguro de vida es totalmente
dificil de comunicar porque nadie quiere saber del tema, es como el ce-
menterio. Lo mas destacable es que genera emociones desde el humor.
Por supuesto también podés generar emociones desde el llanto, como
sucede con el GP for Good, pero hacerlo desde el humor es superdificil y
también es valido.

Contanos sobre el GP for Good para “Working with Cancer”.

Creo que lo que lo que tiene de lindo es la escalabilidad, el llamar a la
accion. No es solamente una idea creativa linda que queda ahfi (que es va-
lido también); con el jurado definimos algunos criterios y la idea creativa
tenia que ir mas alla y generar una accién. Aca vemos que 400 compa-
fifas se sumaron al pledge. Eso también muestra cémo el sector privado
puede generar un movimiento hacia el sector ptblico que no me parece
menor. Se logré un movimiento enorme que hace que esto pueda crecer
y tener escalabilidad, que es otra de las cosas importantes de una idea
de este calibre.

.Y sobre el plata para “No te postpongas de LALCEC?

Tuve el placer de poder juzgar esa idea que me parece increible. Logra
que se reinan muchas organizaciones por el bien comun, logra un im-
pacto al hacer que la gente hable del tema no solamente un dia y muestra
que la consistencia en el tiempo es algo que genera mas resultados. Es
una idea muy simple, como el GP for Good, que tampoco es tan rebuscada
pero genera una conexién rapida con la gente e impacto social. Me dio
mucho orgullo que esa idea sea argentina. Yo vengo del mundo de las co-
municaciones, del mundo del PR, y creo que esa idea tiene mucho de eso
alavez que genera un movimiento y conversacion. Es PR puro.

Silvina es Directora de Comunicaciones Kimberly Clark LATAM.
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Franco Luca

Jurado argentino en Creative Data

“Llevarnos un Gran Prix en Creative Data es muy
importante y me deja tranquilo de que estamos
yendo por el buen camino”

La Argentina se lleva un GP en Creative Data, una categoria de las
nuevas y complejas, ;qué nos podés contar de la experiencia desde
adentro?

La verdad que fue alucinante. Que toda la experiencia del jurado y todo
lo que venimos trabajando hace meses haya terminado de esta manera
es realmente hermoso. Yo no sé si estd bien o esta mal pero el plan fue
defender la bandera, digamos, defender nuestro mercado e intentar de-
jar ala Argentina lo més alto posible en nuestro medallero, sin redes de
por medio, sin defender grupos... Vine como en ese plan.

En ese sentido, haber podido llevar el Gran Prix para Buenos Aires es
como sentir el trabajo hecho. Y, por otro lado, esto nos pone en un lu-
gar histérico: una categoria como Creative Data desde nuestra regién
tal vez uno la ve como medio lejana (hablamos de tecnologia de datos
de ideas), tendemos a mirar a Estados Unidos, Europa o mercados qui-
zas mas desarrollados en términos de sofisticaciéon de la comunicacion.
Llevarnos un Gran Prix en Creative Data es muy importante y me deja
tranquilo de que estamos yendo por el buen camino.

(Como se dio esa discusion?

Defender el trabajo de Gut fue facil, obviamente hay muchos intereses
en el medio, muchos puntos de vista y cuestiones culturales que a ve-
ces chocan con lo que nosotros podemos entender y asimilar como algo
cotidiano, pero en el caso de Stella fue bastante unanime. La decision
de subirlo a GP fue bastante dividida porque habia un caso de Chipotle
de Estados Unidos. Ahi pudimos hacer un trabajo un poco mas fino, ar-
gentinearla un poco, lograr que otro jurado levante la mano y después
fuimos llevandolo todos a la unanimidad.

:Qué aprendiste sobre la categoria? ;Y qué recomendas para los
que quieran incursionar en ella?

Algo interesante a remarcar: data es cualquier cosa que sea un dato.
Uno tiende a pensar en data como algo relacionado con cuestiones hi-
perprofundas, como una matrix, y quizas un dato es una cuestién de
estadistica: uno de cada cinco argentinos es pobre, por ejemplo. A partir
de ahi ya hay un dato y podemos crear una idea relevante, una idea que
conecte culturalmente, que conecte con las emociones de las personas
y con el negocio. Creo que hay un desafio muy grande pero es una al-
quimia entre tecnologia, ideas y datos cada vez mas relevante para la
industria. Esta categoria va cobrando mayor importancia afio a afio y, de
vuelta, es histérico y muy importante haber ganado un GP aca.

Franco es Country Manager Rapp Argentina.



Alejandro Devoto

Jurado argentino en Outdoor

“Al final quedan ideas muy simples, con bajo pre-
supuesto y que llegan. Creo que en la Argentina
eso podemos hacerlo bien”

:Como viste la categoria Outdoor este aiio?

Fue muy interesante. Me sorprendié como arrancamos, viendo muchas
piezas que eran muy clasicas, y después nos empezamos a entusiasmar
con trabajos que traian innovacién, que no solo se quedaban en el bill-
board sino que trafan toda una experiencia alrededor. Pero cuando llega-
mos al final estuvo bueno porque volvimos un poco las bases. Por eso le
dimos el Grand Prix a British Airways, nos parecié una idea que cuando
la vimos nos dieron ganas de sentarnos a escribir esos titulares.

(Como funcioné el oro de Stella Artois?
Era una idea que les gustaba a todos, era como aire fresco. Creo que sor-
prendié cémo una marca mostraba la historia que tenia y al mismo ti-
empo lo hacia de una manera muy moderna. Eso se valoré mucho: como
lograron esas dos cosas en un solo trabajo.

“Runner” de Michelob se llevé un bronce. ;Como fue esa discusion?
Esa campafia fue bastante discutida entre los jurados sobre si merecia un
plata o no. Yo sentia que estaba para un poquito mas pero, bueno, somos
ocho jurados. Si concluimos todos que un bronce no es poca cosa. Habia
alrededor de 1800 inscripciones, entregamos 59 leones o sea que hay
1600 y pico de casos que no llevan a nada.

;{Qué deberia hacer la Argentina para seguir siendo relevante en
esa categoria?

Se valora mucho la simpleza, al principio estuvimos todos muy entusias-
mados con las ideas que usan tecnologia, son 360 y todo, pero en defini-
tiva las ideas que al final quedan son muy simples, se hacen con bajo pre-
supuesto y llegan. Creo que en la Argentina eso podemos hacerlo bien.
Hay que evitar también, o por lo menos pasé este afio, todo lo que sea
muy local y todo ese romanticismo alrededor de la Argentina, del Mundi-
al. Yo también pensaba que eso iba a funcionar y no pasé. Hay que buscar
un equilibrio. A veces cometemos el error de creer que meterle ese sto-
rytelling medio tanguero argentino le va a dar simpatia al caso, y por lo
menos este afio, y con este jurado, eso no pregnaba.

Se buscaron ideas que se entiendan en todos lados. Aprendi mucho y
creo que es una experiencia muy cansadora, pero terminas entendiendo
qué necesita un caso: desde no usar tipografias chiquititas porque estas
viendo a veces el caso una tablet y a mucha velocidad, hasta la importan-
cia de la informacién que viene adosada al caso. Hubo muchas ideas que
iban bien y de golpe se caian porque la informacién decia que habia cor-
rido solamente un mes o solo dentro de una concesionaria, por ejemplo;
esos detalles son importantes. Hay que estar superatento a esas cosas.
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La Argentina se lleva un GP en Creative Data, una categoria de las
nuevas y complejas, ;qué nos podés contar de la experiencia desde
adentro?

Laverdad que fue alucinante. Que toda la experiencia del jurado y todo lo
que venimos trabajando hace meses haya terminado de esta manera es
realmente hermoso. Yo no sé si esta bien o estd mal pero el plan fue de-
fender la bandera, digamos, defender nuestro mercado e intentar dejar
a la Argentina lo mas alto posible en nuestro medallero, sin redes de por
medio, sin defender grupos... Vine como en ese plan.

En ese sentido, haber podido llevar el Gran Prix para Buenos Aires es
como sentir el trabajo hecho. Y, por otro lado, esto nos pone en un lugar
histérico: una categoria como Creative Data desde nuestra region tal vez
uno la ve como medio lejana (hablamos de tecnologia de datos de ideas),
tendemos a mirar a Estados Unidos, Europa o mercados quizas mas de-
sarrollados en términos de sofisticacion de la comunicacién. Llevarnos
un Gran Prix en Creative Data es muy importante y me deja tranquilo de
que estamos yendo por el buen camino.

(Como se dio esa discusion?

Defender el trabajo de Gut fue fécil, obviamente hay muchos intereses
en el medio, muchos puntos de vista y cuestiones culturales que a vec-
es chocan con lo que nosotros podemos entender y asimilar como algo
cotidiano, pero en el caso de Stella fue bastante unanime. La decision de
subirlo a GP fue bastante dividida porque habia un caso de Chipotle de
Estados Unidos. Ahi pudimos hacer un trabajo un poco mas fino, argen-
tinearla un poco, lograr que otro jurado levante la mano y después fuim-
os llevandolo todos a la unanimidad.

;Qué aprendiste sobre la categoria? ;Y qué recomendas para los
que quieran incursionar en ella?

Algo interesante a remarcar: data es cualquier cosa que sea un dato. Uno
tiende a pensar en data como algo relacionado con cuestiones hiperpro-
fundas, como una matrix, y quizas un dato es una cuestion de estadistica:
uno de cada cinco argentinos es pobre, por ejemplo. A partir de ahi ya
hay un dato y podemos crear una idea relevante, una idea que conecte
culturalmente, que conecte con las emociones de las personas y con el
negocio. Creo que hay un desafio muy grande pero es una alquimia en-
tre tecnologia, ideas y datos cada vez mas relevante para la industria.
Esta categoria va cobrando mayor importancia afio a afio y, de vuelta, es
histérico y muy importante haber ganado un GP aca.

Alejandro es CCO de Don.

Future Lions

Future Lions es la competencia organizada por AQKA
junto al festival, que desafia a los estudiantes a “crear
el futuro”. Este afio, por primera vez decidieron dar el
Grand Prix a dos casos y uno de ellos fue el del equipo
integrado por alumnas de dos escuelas argentinas. La
idea ganadora fue “The Safety Noise” para Volvo, una
pieza con copy de Victoria Battista (Miami Ad School
BA) y Sara Cavallo Bec (Brother BA) y con direccion de
arte de Hannia Rodriguez (Brother BA).

El brief a resolver tenia que ver con lo peligroso que
puede resultar utilizar auriculares con cancelacion de
ruido mientras se esta al volante y la propuesta de Sa-
fety Noise consistid en una funcion integrada en las bo-
cinas de los automoviles que transmite una frecuencia
que interrumpe este tipo de auriculares, fomentando
asi una mayor conciencia del entorno del conductor.
La alegria fue triple para Brother que ademas resultd
escuela del afo.
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POR MAJO ACOSTA

REPORTE PUBLICIDAD | CANNES LIONS 2023

La agencia argentina de la red
fundada por Gastén Bigio y
Anselmo Ramos lleg6 a lo mas
alto que una agencia puede
llegar al ser nombrada Agency
of the Year en Cannes Lions
2023. A su vez, la network

fue red independiente del afio
y red regional del afno por
Latinoamérica. ;Cuanto hay
de construccion en esta triple
corona? ;Cual es el secreto

de Gut? ;Hay un plan 20307?
Responden a todo Gaston Bigio
y Joaquin Cubria.
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(Qué se desea después de esto?

Gaston: Uf. Yo lo primero que deseo, y lo hablé con toda la agen-
cia, es que podamos disfrutarlo. Es muy dificil en esta industria
el tema del disfrute. Por mas que la gente crea que celebramos
un montdn, y estamos todo el dia de joda, es mentira. Todo el
dia estas atrds de un nuevo objetivo y vienen clientes que te
ponen nuevos objetivos y siempre vamos por mas. Uno cons-
truye la carrera a través de eso. Y para mi llegamos a un lugar
que nunca soflamos llegar, que tiene que ver con la gloria, con
el maximo lugar que uno puede alcanzar en esta profesién en
un afo lectivo.

Entonces, mi deseo es que toda la agencia pueda disfrutarlo.
Eso significa que mafiana no estés pensando que esta todo mal
porque no te sale una idea para un nuevo cliente, o que estés
pensando en que no sos tan bueno porque no ganaste el proxi-
mo premio.

A nosotros nos enseflan muy poco a disfrutar, nos ensefian a
que todo el dia tenés que perseguir esa zanahoria, ;no? Bueno,
esa zanahoria ahora la comimos. Y hay que poder digerir, dis-
frutar, y entender como nos impacta. Cémo la vida de cada uno
de ellos puede mejorar con esto, estando en un equipo que sa-
li6 campeoén. Ganamos la competencia. Nunca el pais gané esa
competencia. Y haber ganado te deja en la historia de la publici-
dad mundial y la gente tiene que poder disfrutarlo.



Te conozco hace muchos afios. La sensacion es que esto
no solamente lo soiiaste sino que lo construiste. ;Es asi?
(Cuanto de esto es construccion y cuanto juega el azar?
Gaston: Para mi real es 90% construccion y 10% culo. Y creo
que tuvimos muchisimo culo y que fuimos muy, muy convenci-
dos a Cannes. Sabifamos gran parte de lo que iba a pasar. Nunca
nos imaginamos todo lo que iba a pasar. Sabiamos el trabajo
que Buenos Aires estaba llevando. Sabiamos qué buena era la
campafia de DoorDash de Los Angeles. Sabiamos que la agencia
como network habia tenido un buen afio. Pero principalmente
sabiamos que nuestra construccion, el plan de tener diferentes
oficinas haciendo creatividad a lo largo del afio, nos posiciona-
ba en el festival como un animal que casi no existe.

Hace dos afios llamé a Philip Thomas, el dia que terminé el
festival, y le pedi incorporar el ranking de network indepen-
diente. Era un ranking que no existia en el festival. Lo pedimos
nosotros y existié. Es parte de esa construccién. Tiene que ver
con hacer un proyecto que tenia la idea de crecer en diferentes
ciudades del mundo, y hacer creatividad en diferentes ciudades
del mundo... Cuando las ponés todas juntas, tenés una “bomba”.

Hablemos del dia después, ;quién te llamé que te haya sor-
prendido? ;Qué puertas se abrieron?

Gaston: “El dia después y la semana después es mucho mejor
que ese dia”, me dijo Pablo Del Campo. Y tenia razdn. Vos ese
dia pensas que estas en lo mas alto y lo que viene después es
mucho mejor. La alegria de la semana posterior es espectacular.
Es de un nivel de felicidad muy profundo. Sentis esa sensaciéon
de “ya estd”, esa sensacién de alivio, de que lograste algo por lo
que trabajas hace veinticinco afios. Es muy dificil de explicar
pero hay mucha felicidad personal interior. Compartida, pero
interior, muy interior. Todo el mundo lo siente: lo ves en la feli-
cidad de la gente, en las caras, lo ves en las oficinas, en Buenos
Aires, en San Pablo, en Miami, en Los Angeles; todo el mundo
estd con esa energia que tiene hoy la network, una cosa que
contagia, fuerte.

Recibimos los mensajes mas increibles. Voy a hacer un libro
con todos los mensajes que recibimos. Nos escribieron desde
los referentes mas importantes que admiramos, todos, todos y
cada uno de ellos, hasta la gente que nos formd, competidores
con los que nunca habiamos hablado. Gente que admiramos
muchisimo. Adam&Eve, Publicis Francia (que sali6 segunda),
grandes agencias, Uncommon. Hay gente que nos escribe de
todas partes del mundo desde un lugar de admiracion, de res-
peto, “me puse muy feliz por ustedes y no los conozco” o “vi lo
que se animaron a hacer, y la verdad que hayan logrado esto me
pone muy feliz”. Y son personas que uno admira de ficha técnica
o de verlos subiendo al escenario pero que nunca te imaginas
que te van a escribir a tu LinkedIn o a tu WhatsApp.

Entonces se cred algo muy hermoso, estamos recibiendo carifio
y afecto profesional de gente que uno admira pero que quizas
no conocias hasta este momento. Y es raro porque es demasia-
do lindo, viste, y a veces hasta te asusta. Es demasiado lindo.
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Con muchos de los jurados con los que hablamos sobre
las ideas premiadas, en especial World Cup Delivery, pero
también Stella y DoorDash: son ideas valientes. Ideas que
no debe haber sido facil venderle a un cliente. ;Es asi?
(Cuanto de la identidad de Gut hay en esas ideas?

Gaston: Si ves los tres Grand Prix que ganamos, juntos, clara-
mente ves un patrén de laburo. Y para mi el diferencial o lo in-
teresante, mas alla de que los casos tienen mucha dedicacién, y
que son muy divertidos y estadn muy buenos, las tres ideas po-
seen un factor muy propio de la agencia que tiene que ver con
lo inesperado. Esa cuestion de la sorpresa y de lo inesperado es
muy propia de Gut. Del laburo que hacemos en la agencia. Pero
también creo que hay algo del dia, de la inmediatez del evento,
de la accién de real time, de la cosa que pasa en el corto, no en
el largo. No somos una agencia del largo. No somos una agencia
de campairias de un aflo. Somos mas una agencia de pique corto.
Y eso también se nota.

Joaco, en un momento en el que el talento rota y a todo el
mundo le cuesta sumar, ;todos quieren venir a Gut?
Joaquin: Los que quedaron en la Argentina estan todos encan-
tados con venir (risas). El problema es que me parece que se
rompio6 un poco la matriz de la industria porque salié toda una
franja media de talento de las agencias a freelear o ya vieron
el mercado negro de las agencias que juegan de un modo fan-
tasma en la Argentina. Pero si, te escribe gente de todo el mun-
do para venir. Escribié una chica de Londres, no vamos a decir
la agencia, una agencia muy buena, para venir. Pero, mi amor,
estds en Londres, ;vos sabés qué es la Argentina? (risas). ;Vos
estds segura? Y te pasa también con los clientes, ;no? Nosotros
que somos mucho de laburar hibrido con otras oficinas y de
golpe llegaron mails para trabajar especificamente con Buenos
Aires. Es algo que no pasaba antes.

¢Como lo viviste vos personalmente?
Joaquin: Yo con mucha mas mesura.

.Y qué deseas vos después de haber llegado a este lugar?
Joaquin: Si me voy muy atras en el tiempo, después del afio de
Manboobs (2016, MACMA), no sabia si me iba a volver a pasar
en la vida. Sentfa que profesionalmente ahi me habia sucedido
algo que era bastante poco probable que se repitiera. Mas alla
de que trabajes para que pase, y pienses que tenés buen laburo
y que estan las chances. Pero se tienen que alinear mil planetas.
Lo que me paso esa semana puntualmente es que arrancar muy
bien el lunes ya te llena de energia, y decis “ya estoy, con esto es-
toy”, pero el martes te pasa de nuevo y querés un poquito mas,
y después te engolosinds y empezas a hacer nimeros. A mi me
cuesta mas en lo personal. En un momento me estreso.

Hablemos de las ideas que ganaron. ;Como se llega ahi?
;Qué tipo de relacion hay que tener con un cliente?
Joaquin: Hay un patrén en el estilo de las ideas, pero son el
resultado de una manera de laburar. Como agencia tenés que
aduefiarte de la marca y pensar antes. La palabra proactividad,
en general, en la publicidad parece que fuese “uy, como le meto
una idea que no quieren hacer”. Y es al revés, para mi la proac-
tividad es como entendés lo que la marca necesita sin que la
marca te lo venga a pedir. Hasta deberia ser mas facil para las
agencias que para un cliente, que estd metido ahi adentro y em-
papado en un montén de cosas, con el quilombo de la marca,
del negocio.

“Copa” puntualmente era el final de una campafia mucho mas
grande y tenia que ver con todo lo que habia pasado antes. En-
tonces hubo que remar. Gastdn estaba en Qatar destrabando a
los de AFA, para poder compartir la ubicacién del avion de la
Seleccién. Acd en Buenos Aires era un fin de semana dificil tam-
bién. Se jugaba la final, nadie queria laburar. Habia que empujar
un poco. Todos, nosotros, el cliente.

Gaston: Vamos a hablar claro: somos insoportables. Somos
realmente insoportables. En ese momento en donde hay que
empujar somos muchos. Estd Lafalla, Ramallo, estaba Juampi
Lufrano en ese momento, estd Cubria, esta Ferioli, estoy yo. So-
mos un montén. Entonces te van llamando y te van llamando y
te van llamando y la presiéon que ejercemos en los clientes es
mucha en ese momento. Pero esa es la presion que hace que
cosas pasen en periodos muy cortos de tiempo. Porque si no
suceden, no suceden. Cuando la agencia realmente la ve y siente
que esta frente a algo muy poderoso, somos muy insoportables
para que el cliente acepte hacerlo. Para mi ahi es donde se traba
el 90% de las ideas en el mundo.

(Hay miedo? ;Es un problema de presupuesto?

Gaston: Para mi la mayoria de clientes lo quieren hacer. Simple-
mente que cuando avanzan y aparece la primera traba se paran.
Te juro por Dios. Aparece la primera traba y se para todo.

(Este Cannes va a destrabar cosas?

Gaston: Hoy hablabamos de eso.

Joaquin: Si, destraba. Para mi te escuchan diferente. Es que se-
ria estipido no hacerlo, ;no?

Gaston: Somos los mismos que hace dos meses. Tenemos veinte
afios de carrera cada uno y los clientes deberian confiar en vos
por los 20 afios de carrera. Sin embargo, con las credenciales
que tenemos hoy a la agencia le habilita un juego de otro nivel
con respecto a la confianza. Con esta competencia ganada hoy
tenemos mas créditos en todos los clientes y en nuevos clientes
que lo que teniamos hace dos meses, te guste o no te guste.

Lo vivimos como un triunfo de la agencia por supuesto,
pero también a nivel pais. ;Sienten que esto nos puso en
foco a nivel Argentina?

Joaquin: Hacia muchos afios que la Argentina no estaba tan
arriba. Para mi quedo el pais parado en un lugar similar al de
principio de los 2000 o fin de los 90. Hacia tiempo que no bri-
llaba tanto.

Gaston: Pensa que Gut Buenos Aires tiene mas de 200 puntos
ganados, solo Buenos Aires. Voy a esperar la métrica que man-
da Cannes dentro de unos meses con el Report. Pero yo no creo
que haya habido una agencia con tantos puntos en la historia
del festival. Por la cantidad de categorias, por los premios, por
la cantidad de Grand Prix. Es una barbaridad lo que se gané,
la cantidad de marcas que ganaron, la cantidad de proyectos
de la agencia que ganaron. Ni hablar si sumds toda la network.
Ganamos con muchas marcas importantes: Stella, Pedidos Ya,
Mercado Libre, Mercado Pago, Noblex, Globant.

¢Cudl es la nueva zanahoria? ;Hay una marca? ;Una per-
sona?

Joaquin: No hicimos ese trabajo todavia. Hoy es el primer dia
que estoy sentado en la misma habitacién con Gastén después
de Cannes. Pero es un ejercicio que hacemos todos los afios.
Globant fue asi. Nos sentamos a pensar qué empresas argen-
tinas la estdn rompiendo. Mercado Libre. ;Qué es lo otro que
deberiamos tener? Y lleg6 Globant. No tuvimos esa charla hoy.
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Algunas cosas vienen solas...

Gaston: Esto te invita a sofiar mas alla de lo que uno puede
imaginar. Para nosotros seria raro creer que Gut Buenos Aires
pueda trabajar para Apple, ;no? Una marca sexy hoy que tiene
su propia agencia. O para Tesla. Pero creo que hoy lo magico de
lo que pasé es que una agencia argentina puede estar a la altu-
ra de formar parte de un pool para una empresa de Elon Musk
en Silicon Valley o para una marca nérdica en Europa, IKEA en
Dinamarca, por ejemplo. O trabajar para Disney. Es como lo mas
alto de nuestra industria. Hace dos meses hubiéramos dicho
“no, pard, ubicate en la palmera”. Pero hay llamados y cosas que
te marean un poco, gente de lugares bastante altos que quieren
trabajar con la agencia.

Estamos en un afio electoral. ;Harian comunicacidén politi-
ca? ;No los llamaron ya?

Joaquin: A mi no me interesa. Sentiria una responsabilidad
muy grande con lo que pase después. Aunque obviamente yo
creo que no termina siendo responsabilidad del que lo hace. No
le podés echar la culpa a Agulla de De la Raa. Pero hay un lugar
en el que si no lo necesito, prefiero no hacerlo. No lo disfruto.
Tampoco me parece que sea un lugar en el que descollas pro-
fesionalmente. Para mi gusto esta todo demasiado manchado.
Gaston: Hubo invitaciones. Bastante insistentes. Por suerte nos
mantuvimos en el mismo lugar de no querer meternos en poli-
tica, fue dificil porque hubo de verdad mucha presién. Pero creo
que la conviccion que tenemos es que existen otros lugares en
esta industria desde donde ayudar al pais. Esta agencia tiene
cien empleados, y hemos demostrado en este dltimo mes que al
pais lo podemos ayudar desde un montén de otros lados. Mu-
chos, muchos colegas nos escribieron para decirnos que esto
que paso abre las puertas para que las agencias puedan seguir
trabajando para afuera. Para poder posicionarnos frente a tal
cliente, a tal otro cliente. Sos Argentina. Mensajes como “esto
que ustedes hicieron mejora mucho la industria nacional. Nadie
nos va a sacar eso nunca”. Entonces hay otras formas de ayu-
dar a tu pais que no son precisamente la politica. Creo que hay
gente a la que le encanta la politica y si es asi, genial, pero creo
que te tiene que encantar. A mi me encanta vender una caja de
Mercado Libre o vender una televisiéon de Noblex, y como me
encanta eso trabajo haciendo eso. El dia que me encante vender
aun politico (porque creo que ese tipo puede hacer algo mejor),
bueno, ese dia voy a hacer politica. Pero no ahora.

Solemos decir que la gente esta un poco divorciada de la
publicidad. Una industria a la vez presionada por resulta-
dos en un contexto de crisis. Pero en este tiempo demostra-
ron que se puede trabajar de otra manera. ;Como se sostie-
ne esa intensidad?

Joaquin: En Gut hay una lectura de las marcas, del negocio y de
lo que necesitan. Somos confianzudos en ese sentido. No estoy
esperando que me digas qué querés que haga. Hay un momento
en el que nos deben odiar también por eso eh, porque la mitad
de los brief a los que nos sentamos les decimos que esta mal lo
que creen que deberian estar haciendo. Pero es necesario por-
que no viene desde un lugar de pedanteria, sino de alguien que
estd menos metido que vos y que es mucho mas parecido al tipo
que te tiene que comprar. Y mucho mas alejado de todo el lava-
do de cabeza que tienen todos dentro de la compafifa. Desde ahi
creo que hay un aporte que esta bueno. Por eso terminamos te-
niendo relaciones muy cercanas con la mayoria de los clientes.
Es casi una amistad en muchos casos. O una pareja. Si podemos
decirnos todo y no nos estamos todo el tiempo psicopateando...
yo te digo todo lo que esta mal de tu empresa y vos me decis
todo lo que estd mal de la mia para que los dos funcionemos
mejor. El resultado siempre va a ser moverse hacia un lugar mas
positivo.



.Y hacia adentro?

Joaquin: Laburamos juntos hace mil afios, entonces nos leemos
muy bien entre oficinas. Lo que logramos como network es lo
mas dificil de lograr en la publicidad: las oficinas no se estan
clavando cuchillos en la espalda entre si. A mi me viene un la-
buro y yo prefiero hacerlo a medias con otra oficina. Y cuando
laburo con Ricky, con Juan, con Bruno, con Ari, con Nacho, con
Rami, me da igual aunque no los tenga sentados al lado porque
no lo necesito, ya nos conocemos. Durante afios en las networ-
ks hicimos eso de me tomo un avién, llego a una reunidn, te
pregunto como te llamas, hablamos 10 minutos y entramos a
hacerle creer a un cliente que nos llevamos barbaro. Eso a la
larga explota en algtn lado.

Hablemos de los partners. De los que ayudan a llegar has-
ta aca con su expertise. Pienso en Genosha, Paramount, las
productoras. Son parte de la idea...

Joaquin: Nosotros somos muy conscientes de lo que hacemos
bien y hasta dénde. Y la mayoria de las marcas con las que la-
buramos tienen otras agencias, ;no? Mercado Libre tiene Stper.
Pedidos Ya tiene Lanzallamas. Y no somos recelosos de esas re-
laciones. Yo me acoplo, hay una parte del laburo que es tuya,
otra que es mia. Esta claro quién hace qué y después colabora-
mos. Me parece que hay un lugar en el que estamos todos arri-
ba del mismo barco tratando de hacer que algo pase. Después
con otro tipo de tecnologias donde vos sentis que sabés un poco
menos todavia... bueno, te entregas. Eso pasa con Genosha, con
Tincho (Martin Rabaglia). Vos lo ves por acj, yo lo veo por alla.
Pero de la misma manera vas a una productora. Cuando hici-
mos lo de aviones de Mercado Libre hace dos afios no pensé en
un director, pensé en un productor y me senté con D’Amario. La
industria, mas alla de las agencias, esta llena de gente superta-
lentosa, responsable, que labura bien y que tiene expertise hace
tiempo. Eso lo valoro méas que nada, sentarme con alguien que
hace 25 afios que trabaja en algo y sabe mas.

Gaston: Creo que ese concepto de realizadores antes en la pu-
blicidad eran solo fotégrafos o directores de cine publicitario o
productoras, y eso es lo que cambid. Hoy tenés mucha variedad
de realizadores con estudio-agencias. Nuestro laburo toda la
vida necesité de tener realizadores al lado. Esos realizadores
son gran parte de la creatividad de la pieza final. Las agencias
que mejor laburaron en la historia de la publicidad son las que
mejor saben hacer partnerships. La inteligencia de la agencia
estd en poder abrazar a esa gente, trabajar conjuntamente sin
problemas de egos, y también poder potenciarlos, porque es-
tamos en un lugar del mundo que es el culo del mundo, ;no?
También tiene que ver con cuidar lo que es nuestro.

(Hay un plan 2030? ;Gut Asia? Estoy leyendo algo en el pi-
zarron detras tuyo.

Gaston: Si. El plan 2030 tiene que ver con el mismo que se hizo
desde el dia que viniste a esa conferencia en Cannes hace cin-
co afios: tener una oficina en cada continente y la expansion
de la compaiiia hacia las latitudes donde podamos seguir dan-
doles servicios a nuestros clientes globales y a los nuevos que
lleguen. No es muy original pero realmente la expansion de la
network a nivel global es el objetivo que vamos a seguir persi-
guiendo, que hoy con Amsterdam empieza a cristalizarse para
una gran parte del planeta. Por ahi va a seguir.
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(.Como lo logras sin perder identidad?

Joaquin: Poniendo mucha inyeccién personal de todas las per-
sonas clave que hacemos esta red. Tal vez la velocidad es mu-
cha, es una barbaridad para los cinco afios que hace que existi-
mos, pero depende un poco de eso también. Yo creo que se va
a desacelerar un poquito porque ya no somos muchos mas de
lo que somos. Como siempre, los mas pendejos traen ideas mas
frescas, mas disruptivas. Vienen con otra mentalidad, son mas
sensibles. Son mas libres. Pero para mi todo eso depende de la
personalidad. A la gente que viene a Gut le gusta mucho la pu-
blicidad. Y es poco escéptica. Ese es el filtro. No hay ironia sobre
lo que hacemos. Este es un negocio, estamos acé para vender
algo y no para cambiar el mundo. No somos la Liga de la Justicia,
somos una agencia de comunicaciéon. Si entendemos el poder
que tienen las marcas de hacer cosas, muchas veces mas que los
politicos hoy en dia.

A mimeimpresionalo rdpido que aprenden los pendejos. Hacen
muchas mas cosas de las que haciamos nosotros a esa edad. El
scan de Stella lo bocetaron los chicos aca con su teléfono. Estan
mucho mas capacitados en muchas cosas. No entiendo en qué
momento lo aprendieron. Y me parece fascinante. Y son muy
buenos en asumir una responsabilidad. La mayoria de los direc-
tores creativos de la agencia son bastante chicos, y es la primera
agencia donde hacen una direccién creativa. Lo hicimos en se-
rio, armamos un equipo y lo estructuramos por marcas. Y todos
entendieron. En Cannes ganamos con seis proyectos de cinco
marcas diferentes porque cada uno tiene la responsabilidad de
entender a donde le toca jugar y qué tiene que hacer para que
las cosas sucedan. Es una generacion a veces criticada pero no
es el caso aca. Yo estoy bastante obnubilado con cémo combina-
ron un grado muy alto de responsabilidad y cémo responden a
un plan.

Ni la mejor serie le gana
a la paternidad.

Feliz dia.

TELECOM ARGENTINA 5.A. GENERAL HORNOS 690. CABA. CUIT 30-63945373-8,



En los tltimos afos, el festival de Cannes abrid su programa de charlas al mundo del entretenimien-
to, el arte y el disefio con el objetivo de inspirar y mostrar las nuevas asociaciones que existen en el
mundo de las comunicaciones. Es asi como en un mismo escenario, pueden convivir Sir John Hegarty,
will.i.am, los creadores de Saturday Night Live y el genial Spike Lee. Con la creatividad como para-
guas, los speakers compartieron casos de marketing exitosos, presentaron productos innovadores
gracias a la Al y abrieron calurosos debates sobre el presente y futuro de la industria. En esta seccion
compartimos algunas de las presentaciones mas relevantes de la semana.

POR MAJO ACOSTA & MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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Unboxing Apple

Tor Myhren estuvo de los dos lados del mostrador. Tiene en su haber
muchos afios en agencia (fue CCO de Grey) y desde 2016 es vicepre-
sidente de Marketing Communications de Apple. Los ultimos siete
afios de piezas increibles producidas in-house despertaron la curio-
sidad de los asistentes que colmaron la sala Lumiére para escucharlo
puntear lo que Apple busca de una agencia y donde tiene que poner
el foco cualquier mente creativa que se precie de tal.

» Las agencias son para siempre. El modelo publicitario
gana otra vez. Nadie mejor para concentrar y crear historias. Son
outsiders y eso les permite ser mejores (desde adentro, a veces te
enredas en tu vortex).

* Te pagamos para que nos desafies. Busca los limites.
Queremos ver diferentes perspectivas.

¢ Anda al punto. Cuanto mas decis, menos te creemos. Es
mas valioso ser reduccionista que aditivo.

» La estrategia es sacrificio. Sacale todo el artificio y con-
centrate en la verdad. Cuanto més pequefia y concentrada, mejor.

e Controla tu destino. No importa qué tan grande es tu
empresa. Establecé la produccién. Para nosotros, por ejemplo, los
eventos son parte del core.

» Hacer es una mentalidad.

¢ Las instancias son asesinas. Los layers en el proceso
creativo son la muerte. Nunca vi un gran trabajo con muchos layers,
suele ponerse peor con cada uno.

» Agarra lo que nadie quiere. Ahi vas a poder sorprender.
Asi pasé con Underdogs, una demo de producto a la que se le encon-
tré la vuelta.

» Mira el producto. En general la respuesta esta en el pro-
ducto, no en la cultura ni en las tendencias.

« El diseiio puede ser la idea.

* El medio es arte. La publicidad suele afear el espacio.
Creemos algo hermoso.

* Reinventa la demo. Pensa como mostrar lo que hace el
producto de una manera diferente. Me encanta lo que hicimos con
#ShotOnIPhone.

 Sé brutalmente objetivo sobre lo que funciond. No tie-
ne sentido perder el tiempo.

* El mundo te va a decir (si es bueno).

e Fama es mejor que premio.

 Gusto y confianza.

¢ Que la causa esté relacionada con tu trabajo. Tiene
que estar en linea con tu marca, ser parte de tu ADN, si no, solo es un
mensaje mentiroso.

« Divertite. Todo se puso muy serio. Tenés que divertirte.
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WGSN: Decodificando
al consumidor 2025

(Qué impulsara las compras y la relacién con las marcas en 2025?
Carla Buzasi, CEO y presidenta de WSGN, estuvo en el festival presen-
tando los cuatro perfiles establecidos de consumidores que, segtn la
consultora, estaran definiendo el consumo y la forma de hacerlo en
los préximos afos.

1. Los nuevos nihilistas: estdn abrumados por los problemas glo-
bales y han perdido la fe en la capacidad de los gobiernos o las insti-
tuciones para solucionarlos, por lo que buscan consuelo alejandose
del mundo. No es que hayan dejado de preocuparse, simplemente
estan descubriendo que preocuparse menos es un mecanismo efi-
caz. Y mientras que el nihilismo suele verse como un sentimiento
negativo, los nuevos nihilistas estan descubriendo que renunciar a
la responsabilidad puede ser una fuente de alegria, dandoles la liber-
tad de vivir segun sus propias reglas, visualizar nuevas realidades y
establecer sus propias métricas de éxito y felicidad fuera de las ex-
pectativas sociales. “Aqui es donde encontraras a los forasteros, los
pensadores independientes, los que rompen las reglas y los que se
miran el ombligo. La honestidad, la autenticidad y el humor seran las
mejores formas de ganarse la confianza de Los Nuevos Nihilistas, que
no quieren sentir que les estan vendiendo”, asegura Buzasi.

2. Los reduccionistas: tras el impacto de la pandemia, los reduccio-
nistas estan tratando de volver a conectar con la comunidad IRL (in
real life) sin dejar atras los avances tecnoldgicos. Quieren lo mejor
de los dos mundos: el contacto fisico y la tecnologia; y tienen una
mayor conciencia de su impacto en el mundo. Creen que el creci-
miento econdmico debe ser un medio para apoyar a las personas y al
planeta, y compran con estos valores en mente. “Los reduccionistas
estan convencidos de que es posible e imperante alcanzar un modelo
comercial ético y sostenible que cuide a la gente y al ecosistema. El
“toque humano” ya sea en el servicio o el storytelling es la manera de
conectar con ellos. Este perfil buscara a las marcas que se alineen con
sus valores”, remarcaron desde WSGN.

3. Los guardianes del tiempo: es el grupo mas dificil para conectar
porque son reacios a la tecnologia. Después de la pandemia concien-
tizaron la importancia de aprovechar el tiempo. Su enfoque es crear
una vida mas rica a través de rituales diarios y experiencias signifi-
cativas. Se niegan a ser acosados por el tiempo y la ansiedad de estar
conectados. Sostienen que los horarios deben ajustarse a las perso-
nas (y no al revés) y gravitan hacia amistades intergeneracionales
que se basan en intereses compartidos, en lugar de la edad. “También
entienden el valor econémico del tiempo: estan dispuestos a gastar
en cosas que les ahorren tiempo, pero si quieres su tiempo (o peor
aun, si lo desperdicias), serds desterrado de su 6rbita. La calidad
siempre superara a la cantidad para estos consumidores y estdn mas
interesados en adquirir recuerdos duraderos que posesiones mate-
riales. No priorizan ser duefios asi que los Tiempos Compartidos vie-
nen en alza”, dijo Buzasi.

4. Los pioneros: son los early adopters; los primeros que se fueron
dela ciudad y los primeros en volver. Necesitan soluciones que mejo-
ren el mundo, ya sean disefios universales que puedan usar personas
de todas las edades y habilidades, o productos y servicios personali-
zados duraderos y que generen menos desperdicio. Estos consumi-
dores curiosos se sienten igualmente comodos en los mundos fisico y
digital; para ellos, el propdésito es mas importante que la plataforma.
“Estan inmersos en el creator commerce. Quieren cocrear y esperan
que como marca, se los facilites”, concluyo.



Sir John Hegarty & Ashley
Rudder: La profesionalizacién

de la Creator Economy

Para Sir John Hegarty, el poder de una gran idea puede solucionar
casi todo. “Toda mi vida me la pasé peleando con clientes, defendien-
do ideas, luchando contra el ‘no’ y por eso me encanta Whalar y la
libertad de los creadores de contenido porque tenés el control.
Enlavida todo se trata de poder, es lo que todos buscamos de alguna
manera porque el poder es influencia. En el viejo mundo ibas a traba-
jar para desarrollar una reputacién que te permita escalar y ganarte
el derecho de ser escuchado. La gente siempre esta en tu camino.
Hoy es distinto. Podés salir como creador de contenido y hacer lo
que tenés ganas, ser responsable de lo que hacés, desarrollarlo y por
ende, terminar con algo Unico.

Laleyenda de BBH viene coqueteando con varios emprendimientos,
desde inteligencia artificial hasta nuevas formas de entretenimiento
y, mas recientemente, The Garage Soho, una incubadora que invierte
en la construcciéon de marcas. En la semana de Cannes se present6
junto a Ashley Rudder, Chief Creator Officer de Whalar, para con-
versar sobre las tensiones percibidas entre creadores y creativos,
y qué lo cautivo del proyecto de Whalar al punto de involucrarse
como presidente del board. Whalar es una empresa relativamente
nueva con cuatro lineas de negocio distintas: tecnologia patentada,
experiencia en asociaciones de marca, gestién integral del talento de
creadores y practica dedicada a la innovacion en Web3.

“Lo bueno del creator marketing es que como el contenido viene de
distintas personas, de diferentes backgrounds, la gente puede rela-
cionarse genuinamente con lo que esta viendo. Eso es lo disruptivo,
viene de alguien que se parece a vos”, explicd Rudder y agregé: “En
la convergencia entre los dos mundos, creativos y creadores de con-
tenido tienen mucho que aportar. A grandes rasgos, el mundo pu-
blicitario tiene un bagaje de gusto formado y estudios académicos,
mientras que los creadores de contenido tienen un gran ejercicio de
agilidad y responsabilidad para con su comunidad”.

Lo cierto es que poco de enfrentamiento tuvo este encuentro, fue
en todo caso Sir Hegarty explicando a la industria publicitaria que
el recelo hacia los creadores de contenido, que cada vez tienen una
relacion mas directa con las marcas, es innecesario. “La creatividad
se trata de inclusion. Mi definicion de creatividad es que es una ex-
presion personal. La colaboracién es genial pero las ideas brillantes
vienen de las personas y después muchos otros se suman para lle-
varlas adelante. La creatividad salvara al planeta. Sera mas efectiva.
No podemos seguir produciendo la polucién que estamos haciendo.
Nos quejamos del fast fashion pero ;qué pasa con la fast advertising?
Debemos tener ideas mas sustentables, no estoy hablando de sus-
tentabilidad, sino de que una buena idea resuelve mejor y mas rapi-
do. El leén de Oro deberia ser el leén verde”, subrayé Sir John en el
cierre del encuentro.
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Vaynerchuk: “A las platafor-
mas sociales esta industria les
debe respeto y creatividad”

“Todo es diferente. Nada cambid”, es el titulo que Gary Vaynerchuk
eligié para su presentacion en Cannes. El CEO y cofundador de Vay-
nerMedia tomd el micréfono para abrirle los ojos a la industria publi-
citaria como ese amigo que desde afuera siente que ve las cosas con
claridad y tiene el impulso de ir con la cruda verdad (la suya). “Esta
industria tiene el pasado en un pedestal —el del comercial de los 30
segundos—y siempre esta fascinada con el futuro; pero del presente,
nada. Mientras tanto, fuera de esta burbuja trillones de ddlares se
venden en productos gracias al mercado de las redes sociales. Las
redes estan cambiando la naturaleza geopolitica de este mundo”, es-
tallé6 Vayner refiriéndose a las marcas que nacieron y crecieron en
las redes y que pareciera que no cuentan. “No estamos analizando
el costo de la distribuciéon de mensajes de la manera correcta. Hay
gente preocupada porque meter tres avisos por semana le parece es-
quizofrénico para la marca y al mismo tiempo con panico por la Al.
En diez afios vas a estar metiendo 40.000 posteos”, sentencio.

Para Vayner, es imperativo que las marcas se vuelvan consumer
centric, algo que todas dicen pero ninguna hace realmente. Las pla-
taformas sociales son las que acaparan toda nuestra atenciéon pero
poco de la pauta. “No podemos lograr despegar a nuestro hijos de
ellas y no podemos despegarnos nosotros mismos. Ahi es donde
deberian estar puestos todos los esfuerzos de marketing. A las pla-
taformas sociales esta industria les debe respeto y creatividad. Los
insights que se pueden tomar de ahi nos van a llevar a campafias
mas inteligentes”, resalt6é Vaynar y dejé en claro que hay una manera
distinta de hacer publicidad y pasa frente a nuestras narices todo el
tiempo: marcas emergentes, creadores, editores. “Todo lo que si esta
sucediendo en el mundo real estd pasando en el marco de las redes
sociales. No podés sentarte aca y quejarte de como las redes estan
afectando a la sociedad y al mismo tiempo nunca haber pautado ahi
o tratarlas sin respeto como si no fueran importantes”.

Spike Lee inauguro el Creative
Maker of the Year Award

Cuando se fund¢ el festival en 1954, se creé el lebn como premio
para reconocer la mejor creatividad en la publicidad televisiva y
cinematografica. Setenta afios después, este premio honra esa he-
rencia y celebra una mezcla cada vez mas amplia de creadores que
dan vida a las ideas, con una nueva distincion: Creative Maker of the
Year, y fue el gran Spike Lee la primera figura en recibirlo. Su trabajo
ha dejado una marca indeleble en el cine, la televisién y la industria
creativa publicitaria desde su propia agencia creativa, Spike DDB.
Previo a ser ovacionado en la gala del viernes por la noche, Lee com-
partié una charla junto al cineasta, director y editor de varias de sus
peliculas, Barry Alexander Brown. Un recorrido que comenzé con
She’s Gotta Have It, el primero de sus films, protagonizado por el
mismisimo Spike Lee en el papel de Mars Blackmon y estrenado en
1986. “Horas antes del estreno, recibo una llamada de Spike gritando
que tenia que ir a la sala y editar una escena de sexo porque si no,
no la iban a proyectar. Tuve que correr y cortar a ojo, en la sala de
proyeccion. jUn film en 35 mm! Por suerte, el audio era instrumental
y nadie se dio cuenta”, record6 entre carcajadas Brown. Después del
éxito de She’s Gotta Have It, se acercé Nike y le propuso una campafa
con Michael Jordan, que también fue un éxito. “Nadie predijo el im-
pacto que tuvo esa campafia. Tengo que darle el crédito a Wieden &
Kennedy. Fue una bendicién”, reconocid Lee, quien fue convocado el
afio pasado para revivir a Mars Blackmon en un corto por el 50° ani-
versario de la marca de la pipa. “Fue un honor celebrar a la préxima
generacion de atletas de Nike”, destaco.

Con el estreno de Do the Right Thing, quien se acercé fue Levi's y
le propusieron hacer una campaiia global para su modelo 501. Des-
pués de la primera entrega de material, el equipo de FCB fue muy
claro: “Hay muchos jeans en esta edicion. Estamos vendiendo una
actitud, no jeans”, y con esas palabras dieron libertad creativa para
hacer lo que quisieran y donde quisieran. “Yo habia escuchado de la
corrida de toros en Pamplona y queria hacerlo. Querfamos una ca-
mara abajo, corriendo con nosotros. Fue una locura. Eramos jévenes
e ingenuos. Esos toros no estaban jugando. Por suerte, las ventas fue-
ron una locura también”, compartié Lee.

El director nunca renegé de su trabajo publicitario: “Dirigir comer-
ciales es muy lucrativo y cuando unis fuerzas con agencias que en-
tienden el arte y la creatividad, cuando estamos todos en la misma
pagina, es maravilloso. Cuando miro mi carrera en retrospectiva, sé
que es una combinacion de peliculas, comerciales, documentales y
cortos musicales; Michael Jackson me dijo que nunca los llame vi-
deoclips”, concluyd Lee y recalcé antes de dejar el escenario: “No
tengo intenciones de dejar de hacerlo en ningtn futuro cercano”.
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Pivot live: Kara Swisher
y Scott Galloway

La periodista Kara Swisher y el profesor Scott Galloway usaron el De-
bussy de estudio para grabar un episodio en vivo de su famoso pod-
cast “Pivot”. Con el mismo ritmo desenfrenado que los hizo famosos,
saltaron de un tema a otro y no dejaron titere con cabeza, empezando
por el festival: “Lo mejor de Cannes es el dinero. Jamds vendria solo
por el festival o solo de vacaciones. La plata es la mantequilla que
hace que todo vaya bien junto”, arranc6 diciendo Galloway y repiti6:
“La publicidad es un impuesto que pagan los pobres”, refiriéndose a
que todos los que disponen de recursos para evitarla en sus plata-
formas y aplicaciones, lo hacen. Luego fue el turno de Twitter, al que
describié como un nido de odio y, embarcado en la critica hacia Elon
Musk, compartid entre sus predicciones que “Tesla se convertira en
un monopolio ahora que abri6 sus cargadores eléctricos para todas
las marcas. Si se vuelven el estandar, se convertiran en un tax que
todos estaran obligados a pagar; lo mismo que pasa en el Apple Store
con las apps a las que se les cobra el 30% para estar en el iPhone”.
Entre sus criticas, Galloway abri6 un paréntesis para elogiar al nuevo
headset de VR de Apple: “Es inmersivo y, hasta ahora, lo mejor que vi,
pero creo que los headsets en general son malisimos para nosotros,
nos van a hacer mas depresivos. Mucha gente prefiere una pantalla a
una relacién real pero siempre tenés que elegir la opcién analégica.
Somos mamiferos, nacimos para tocarnos”.

Consultado por Swisher sobre la Al, el profesor respondié indignado
ante los que se oponen o le tienen miedo: “La inteligencia artificial es
tu salvavidas; es tu bazooka. La Al no te va a sacar tu trabajo, alguien
que maneja la Al lo hard”. Su recomendacion final para los medios y
compaifiias: “Mi recomendacién es aprendé sobre Al'y entendé como
utilizarla en tu trabajo. Entendé qué significa el éxito para las perso-
nas que trabajan con vos. Tenés que poder atraer y retener talento”.



Halle Berry: Oportunidades de
negocio en el destierro
del tabu

El 66% delas jovenes de entre 18y 24 afios tienen tanta vergilienza
de decir “vagina” que directamente no van al médico. Lo mismo
pasa con las mujeres que entran en la menopausia. Es como si esa
etapa de la vida biolégica no existiera. Son temas que atin hoy son
absurdamente tabu. Halle Berry es actriz, directora, productoray
fundadora de Re-Spin, una comunidad inspirada en las transfor-
maciones que todo cuerpo atraviesa y el deseo de conectarse con
otros a través de la salud, el bienestar y la espiritualidad. En esta
oportunidad se acerco al escenario de Cannes para arrojar luz so-
bre la necesidad de instalar estos temas socialmente silenciados
para que las mujeres puedan desarrollarse en plenitud. “Hay mu-
chas mujeres que sienten que ya no son valiosas para la sociedad
una vez que llegan a la menopausia. Como alguien que la estd atra-
vesando, quiero facilitar que las mujeres compartan sus historias,
accedan a informacioén y recursos para encontrar los productos
que necesitan para transitarla”, expuso Berry. En los programas
de educacion sexual global, la menopausia es apenas nombrada.
Los estudios muestran que no es un tema que se trate lo necesa-
rio en los hogares, en las escuelas y mucho menos en los medios,
lo que se traduce en desconocimiento y temor para aquellas que
viven los primeros indicios del retiro de la menstruacién y los
cambios hormonales que conlleva. “TikTok estd educando sobre
menstruacion mejor que los colegios”, apunt6 Patricia Corsi, Chief
Marketing & Information Officer de Bayer. “Como mujer es facil
olvidarte de que tu cuerpo te pertenece cuando todo el mundo pa-
reciera tener una opinién al respecto y se escuchan cosas como
‘los hombres envejecen como el vino y las mujeres como la leche’;
es una estupidez”, agreg6 la actriz.

Del mismo panel participé Kristen Cavallo, CEO de MullenLowe
Global, quien alerté que las agencias y entrepreneurs estan dejan-
do pasar el tren si no se dan cuenta de esta oportunidad de nego-
cio. “jLos tratamientos para la menopausia son un negocio de 600
billones de ddlares! Siempre que hay un tema tabt, es una opor-
tunidad para las agencias para llevar adelante grandes ideas que
ayuden a cambiar las cosas. No les eches la culpa a los varones. El
tema es que durante mucho tiempo estuvieron a cargo del mar-
keting y no tienen una vagina; no tienen idea”, destacé. “Tenemos
que trabajar juntos para cambiar la narrativa. Necesitamos edu-
car a los varones para que sean mas abiertos y curiosos sobre es-
tos temas”, sumé Halle Berry y concluy6: “Llegar a los 50 deberia
ser un momento de iluminacién, no de crisis. Esto no es nosotras
contra alguien, sino todos juntos por algo”.
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will.i.am: “No Fpodés
u

considerarte futurista
si le temés al futuro”

El musico, productor, director, innovador, tech-entrepreneur, y fi-
lantropo will.i.am subié al escenario de Cannes junto a Jonathan
Milldenhall, cofounder de TwentyFirstCenturyBrand, para hablar
sobre FYI, su nueva compaifiia tecnoldgica.

El amor de will.i.am por la tecnologia no es nuevo, trece afios atras
discutia con el resto de los integrantes de Black Eyed Peas sobre
los beneficios de la inteligencia artificial para la creatividad. Mien-
tras Fergie afirmaba que la musica como expresién artistica solo
tiene valor si proviene de la creatividad humana, will sostenia ya
entonces que la Al era una herramienta que potenciaria la huma-
nidad. “No podés considerarte futurista si le temés al futuro”, afir-
maba.

La evolucién de la musica estd intimamente relacionada con la
incorporacién de la tecnologia. En 1823 habia musica de camara
y eclesiastica. En 1923 se pudo grabar y las canciones pasaron a
tener una duraciéon de 3 minutos. “Debemos preguntarnos cémo
sera la musica en el futuro: ;serd personalizada? ;Se acomodara
a tu estado de animo? ;Se escribira una cancién en el momento?
Imaginemos”, invit6 will.

Para el musico, la Al va a cambiar las leyes, el trabajo, la educacion,
las finanzas, el transporte, es absurdo solo ver el lado negativo. La
desigualdad de quién recibe qué, no lo hizo la Al, lo hizo la gente,
la avaricia y el odio. “La Al puede ser una herramienta para solu-
cionar cosas. Y resolver problemas que ni siquiera conocemos. La
blockchain y encriptacion nos ensefid la importancia de las llaves;
pero todavia no sirve para proteger lo mas importante: tus datos
personales y contrasefias”, afirmo.

will aproveché la atencién en Cannes para realizar una demo en
vivo sobre cdmo funciona FYI, la plataforma que fundé y que esta
pensada para administrar proyectos de musica que empiezan y
terminan en la app. Jugé con las letras de un clasico de BEP, le pi-
di6 a la Al integrada a la plataforma que reformulara la cancién
con una nueva miraday a su vez que generara un script con ella.
;Quién es el duefio de la esencia si yo le pido que escriba “algo
como...”?, desafié. “Tenemos que asegurarnos de que los humanos
involucrados reciban lo suyo y tengan los derechos que le corres-
ponden”, concluyd.

THE NEW CREATORS 202
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New Creators Showcase,
storytelling y sensibilidad

Desde hace 33 anos en el Festival de Cannes, la red Saatchi & Saat-
chi celebra lo mejor de la creatividad, el storytelling, y la innova-
cién visual en su clasico New Creators Showcase.

La seleccién de este afio incluyd trabajos de una amplia gama de
disciplinas, regiones y creadores; cortos con temdticas y recursos
tan amplios como animacién, comedia y videos musicales. La cu-
raduria estuvo a cargo de Franki Goodwin, CCO de Saatchi & Saat-
chiy productora ejecutiva en Western Edge Pictures, productora
independiente. Franki es graduada de la Escuela de Arte de Glas-
gowy ademads es docente en la Escuela de Disefio Parsons en Paris.
El reel NCS de este afio estuvo conformado por Kemi Anna Adee-
ko (Reino Unido, Nigeria); @Pervers3cowgirls, Ibrahim K. Mu-
hammad; Mahboobeh Kalaee (Iran); Eugen Mehrere (Moldavia);
Arthur Studholme; Tom Emmerson (Reino Unido, Francia); Kyryl
Volovych (Kiev) y el colectivo creativo Illimité World.
Imperdibles: la crudeza y belleza del trabajo de Mahboobeh Kalaee
para retratar una compleja dindmica intrafamiliar, el humor de
Studholme y la dulzura en el storytelling de Kemi Anna Adeeko.

Entra aca para verlo: https://saatchi.co.uk/ncs
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SATURDAY
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LIVE

SNL: 50 anos moldeado
la cultura norteamericana

La estructura parece simple: una serie de sketchs humoristicos,
una celebridad que oficia de host y una banda invitada. Asi es Sa-
turday Night Live, el programa que todos los sdbados a la mediano-
che se emite en vivo desde Nueva York y que esta pronto a cumplir
su 50° aniversario. SNL se convirti6 en plataforma de lanzamiento
de muchisimas carreras, y gracias al humor pudo reconvertirse
una y otra vez para ser espejo de la cultura norteamericana. En
el centro de todo, Lorne Michaels, creador y productor ejecutivo
del programa, quien subié al escenario de Cannes acompafiado por
parte de cast actual para contar historia y presente del show.

La adrenalina de hacer un programa en vivo, completamente nue-
vo cada semana, no baja con el correr de los afios. “No salimos por-
que estemos listos, salimos porque sonlas 11:30 y la imposibilidad
de escaparle a eso hace que todos nos enfoquemos”, rio Michaels.
Mikey Day comparti6 el proceso y como se ordena la semana:
Lunes: dia de reuniéon de pitch. El cast, guionistas, produccién,
host, todos a la oficina de Lorne para tirar ideas. (Muchos adultos
sentados en el piso.)

Martes: dia de escritura. Arrancamos tipo dos de la tarde hasta la
noche. Todo depende de tu manejo del tiempo. Yo soy malisimo y
me enciendo a la medianoche; otros se van a esa hora.

Miércoles: dia de lectura. Nos sentamos y compartimos cerca de
40 borradores. Nos lleva tres horas y media aproximadamente. A
la noche, Lorne y los productores definen el show a partir de los
sketchs que gustaron. Si eligieron alguno de los tuyos, te juntas
con el host, pelo, vestuario, escenografia, director. Estas en todo
el proceso.

Jueves: dia de ensayo y cuando el host se saca las fotos para pro-
mocion.

Viernes: es el dia mas dificil porque se graban las partes digita-
lizadas.

Sabado: llegamos como a las 12, hacemos un ensayo con vestuario
alas8yalas 11:30 arranca el vivo.

Los actores hablan de magia, de lo surreal que se vuelve todo al
entrar en una suerte de estado de flow donde las piezas caen en
su lugar y funcionan. El nivel de confianza es fundamental. “Los
hosts llegan a la reunidén del lunes tratando de encontrar alguna
garantia de que el show va a estar bueno. No podemos dérsela, por
supuesto. Pero si empieza a escuchar el inicio de algunas ideas, la
energia y a conectar con algunos guionistas. Son tantos los cam-
bios que ocurren en las diferentes areas que, a menos que estemos
todos del mismo lado, no va a funcionar. El proceso es colabora-
tivo en todo sentido”, explicd Michaels y agregé: “Al final del dia
te olvidas de lo que salié mal. Tu sketch favorito del lunes tal vez
no pase el ensayo del miércoles y te sorprende algo por lo que no
dabas tanto”.

La temporada 50 de Saturday Night Live se va a lanzar por NBC
durante los juegos Olimpicos de Paris del afio que viene.



Arte, ciencia y moda detras
de Coperni

Sébastien Meyer y Arnaud Vaillant, son franceses y pasaron por
casas de la talla de Balenciaga y Courreges antes de lanzar Co-
perni, una marca innovadora de accesorios y moda que desde sus
inicios se propuso explorar la unién entre la ciencia y el arte. Co-
perni trabaja con materiales no convencionales y llegé a los gran-
des titulares cuando en una pasarela en Paris rociaron a una Bella
Hadid desnuda con un aerosol que en segundos se convirti6 en un
vestido. El reel de Instagram con la accién se volvié viral superan-
do los 7 millones de vistas y el mundo empezd a hablar de Coperni
y hasta lograr que la dupla vistiera a Beyoncé en una de sus giras.
Sébastien y Arnaud se denominan “fashion technologists” y com-
partieron escenario en Cannes con Eva Chen, VP de Fashion Part-
nerships de Meta, para contar el detras de escena de sus disefios,
su proceso creativo y como utilizan las redes sociales para poten-
ciar sus propuestas.

“Nuestra marca se llama Coperni en homenaje a Copérnico porque
lo que tratamos de hacer todos los dias es innovar, crear, y lamoda
es un escenario Unico para hacerlo, entendemos Coperni como
una plataforma de innovacién” explicaron.

El famoso vestido de Hadid hecho con un aerosol, contenia un li-
quido con fibras de algodén suspendidas en una solucién polimé-
rica que se evapora al entrar en contacto con el cuerpo. “Nos pre-
paramos para lo peory fue lo mejor. La marca duplicé sus seguido-
res en dos dias y entendimos que la magia de nuestro trabajo esta
también en generar momentos que no podes replicar” detallaron.
Varios de los disefios mas populares de Coperni estan inspirados
en la tecnologia como la Swipe Bag que recuerda el modo avién del
celular; y muchas de las experiencias que generan, como la Digital
Adventure en donde trabajaron coordinadamente con 200 cuen-
tas de Instagram, no estan pensadas como un momento de venta
sino de disfrute: son experiencias para jugar y compartir y poder
darle al consumidor -que suele ser pasivo- un espacio de interac-
cién con sus proyectos. “Queremos que se sienta parte de la his-
toria y la comunidad”. Es por eso que los disefiadores estan muy
atentos a los comentarios y feedback en sus redes y reconocen que
el contenido que mejor funciona es el espontaneo y el que crece or-
ganicamente. “Nos inspiramos en lo que la comunidad nos mues-
tra de nuestros productos. Estamos en la industria de la moda, nos
gusta producir contenido de calidad y muy bello y limpio (tenemos
un gran equipo detras de eso) y hasta usamos XR (realidad exten-
dida). A veces es un poco frustrante ver quizas que a un video con
muchisimo trabajo detras performa menos que algo mas simple y
espontaneo” confesaron a Chen.

Se reconocen workholics, trabajan juntos hace 15 afios y se casa-
ron hace dos con lo cual es muy dificil desenchufarse del trabajo,
pero toda tarea creativa necesita un momento de recarga. “Hay
que encontrar el espacio blanco en la mente para crear. Lo bueno
es que en agosto no pasa nada en el mundo de la moda entonces
tenemos ese tiempo para descansar un poco. Somos muy curiosos,
la curiosidad es clave en nuestro trabajo, nos puede inspirar desde
un programa de TV, la itima versién de I0S, el arte, la arquitectu-
ra por supuesto, pero también la cultura popular. Nuestro suefio
es hacer un show en la Luna”, concluyeron.
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Susan Hoffman, Lion of St
Mark 2023

En 1982, Dan Wieden y David Kennedy lanzaron su agencia con
Nike como su tnico cliente. Susan Hoffman fue la empleada nime-
ro 8 en sumarse al proyecto y ahi estuvo los siguientes 40 afios.
Para muchos, es el corazén y el alma de W&K y tiene el mejor reel
de la historia de la publicidad global. Distinguida este afio con el
Lion of St Mark en reconocimiento a su trayectoria y contribuciéon
alaindustria, Hoffman aclar6 que se necesita un ejército para ha-
cer buenos trabajos y que en W&K la creatividad esta en todas las
areas. “Dan y David se caracterizaron siempre por armar duplas
raras. Para el comercial “revolution” de Nike donde suena el track
de los Beatles, me pusieron en equipo con la recepcionista y el de
audio. Cuando pedi un equipo mas senior, Dan se enojé tanto que
me dijo que si eso era lo que realmente pensaba, no deberia estar
trabajando en la agencia”. Luego compartid la leccién aprendida:
“Si creés que todos son talentosos, los mezclas y son como espo-
ras, se reconvierten. Primero hay caos, después caos organizado
y al final hay magia”. Dan Wieden siempre decia que el fracaso era
una parte importante de la creatividad. “Fail Harder” es uno de
sus lemas y aunque a nadie le gusta fallar, como mantra, se vuelve
una red de seguridad dentro de la agencia para intentar forzar los
limites de las propuestas.

En el video homenaje donde amigos y compafieros de trabajo la
describen como una madre que los cuida y los ayuda a crecer, to-
dos sefialan su capacidad para decir cosas sin sentido y al mismo
tiempo, para ir de frente con la cruda verdad. “La honestidad me
hizo pasar momentos muy dificiles pero también cambié mi carre-
ra por completo. Hay muchas cosas que no querés escuchar y con
el tiempo aprendi a no ser intimidante. Creo. Desafiar a la gente es
una buena forma de demostrar que te importa”, ri6.

Susan “fucking” Hoffman es el mote que con carifio se ha ganado la
CCO de Wieden & Kennedy, porque segtn sus colegas, nada la sa-
tisface a no ser que haya espacio para que pueda agitar un poco las
cosas. “Me gusta la publicidad que hace la diferencia. Si encontras
una verdad, después ves si la contas a través del humor o con se-
riedad. Por eso el planning es esencial e integral al proceso. Tenés
que tener flexibilidad”, aseguré.

Sobre el final del seminario, Simon Cook, CEO de Cannes Lions,
le pidié unas palabras para quienes recién estan empezando en
nuestra industria y Hoffman respondid: “Tenés que tener hambre
y tenés que trabajar duro porque no es facil. Tienen que trabajar
en equipo, debatir y desafiarse entre ustedes mismos. No pasa de
la noche a la mafiana y nunca vas a lograrlo solo. Y lo mas impor-
tante: jtenés que ir a la agencia!”
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ENCR ULTIMA EDICION DEﬁ\NNES LIONS, WILL.I.AM SOLTO AL
PERTINENTES: “DEBEMOS PREGUNTARNOS COMO SERA LA MUSICA EN EL FUTURO.
(SERA PERSONALIZADA? ;SE ACOMODARA A TU ESTADO DE ANIMO? ¢SE ESCRIBIRA
UNA CANCION EN EL MOMENTO?”. LA SUBITA OMNIPRESENCIA DE LAS PLATAFORMAS
DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL DECANTA EN OTRO PLANTEO: ;COMO FUNCIONAN
ESAS PREGUNTAS PARA LA INDUSTRIA CREATIVA? EN ESTA NOTA, SANTIAGO OLIVERA
(CEO DE VMLY&R ARGENTINA), MARTiN RABAGLIA (GENOSHA), FREDI VIVAS (ROCKING DATA)
Y NAGHO ZUCCARINO (DIRECTOR DEL PRODUCT CREATIVE STUDIO DE NETFLIX)
EXPLORAN LAS ARISTAS DE LOS INTERROGANTES V LA POTENCIALIDAD DE LAS RESPUESTAS.
PORQUE, COMO DICE EL VOCALISTA DE BLACK EYED PEAS, “NO PODES CONSIDERARTE
FUTURISTA SI LE TEMES AL FUTURD”.

No NVIDIES mi progreso

La supernova de innovacion que prometen las nuevas platafor-
mas tuvo una muestra contundente a fines de mayo, cuando el
emporio de software NVIDIA anunci6 su asociacién con el con-
sorcio global WPP, para lanzar una herramienta capaz de crear
modelos de un producto en 3D y ubicarlos en entornos genera-
dos por inteligencia artificial (IA), expandiendo visualizaciones
y oportunidades de negocios hasta el infinito virtual.

Después de que NVIDIA construye un mellizo digital del pro-
ducto con los programas de disefio en su nube, los artistas de
WPP crean imagenes de alta fidelidad a partir de prompts de
texto, algunos tan bizarros y detallistas como este: “Construi
una medusa bioluminiscente nadando en el espacio, ultra deta-
llada y con estrellas brillantes de fondo”. Las maquinas activan
su imaginacion —o algo parecido— con plataformas de genera-
cién de contenido via IA (Adobe Firefly, Getty Images, Picas-
so) en un viaje hiperrealista de potencial impensado; un salto
cuantico respecto de los métodos tradicionales.

El nuevo motor permitira “llegar a los consumidores de for-
mas altamente personalizadas y cautivantes, al mismo tiempo
que preserva la calidad, precisiéon y fidelidad de la identidad
de marca, producto y logos”, promete NVIDIA. El CEO de WPP,
Mark Read, lo apoya: “La IA generativa estd cambiando el mun-
do del marketing a una velocidad increible”.

El dilema de la maquina creadora

Olivera (presidente de Interact y expresidente de la Asocia-
cién Argentina de Publicidad) se entusiasma con la potencia
comunicativa de estas herramientas: “Se podra trabajar en la
creacion y producciéon —en muy poco tiempo— de millones de
piezas, cada una dirigida a una persona en particular”, algo que
las marcas estan buscando desde la aparicién de internet. Aun-
que por ahora percibe demasiado buzz, proyecta que todo esto
serd parte de la mecanica diaria laboral en tres o cuatro afios.
—¢Coémo cambiara la publicidad?

—Primero, en las piezas comunicacionales que veran las au-
diencias. Muchas seran creadas, y sobre todo producidas, por
IA. Se veran personas y lugares que no existen en la realidad,
pero es el aspecto menos relevante: ;por qué a una persona co-
mun le importaria saber que lo que ve es una situacién absolu-
tamente artificial?

Lo segundo, y esto es clave, es lo que le sucedera (y ya les esta
sucediendo) a las agencias y eventualmente a los anunciantes:
la posibilidad de crear millones de piezas con IA en lugar de con
personas. El 80% de las piezas publicitarias que vemos todos
los dias —y que funcionan muy bien— no tienen valor agregado
e insumen muchos recursos. Todo eso podra hacerse con IA.
Al darnos cuenta de esto, la relacion entre la industria y estos
nuevos desarrollos se vuelve muy tirante. ;Estamos dispuestos
a modificar nuestra maquinaria de creacién y produccién para
ser mas eficientes como compafifas? ;O preferiremos la ruta de
la calidad y el valor agregado, que es mucho menos eficiente?

POR PABLO CORSO
ILUSTRACIONES @JAVOFABREGAS

Entre la magia y la eficiencia

En este nuevo escenario, marcas y agencias pueden esperar
“un acceso directo a la imaginacién y a la iteracién”, plantea Ra-
baglia, con herramientas que “permiten llevar las ideas a pro-
totipos mas concretos y luego explorar formas de interaccién
sintéticas nunca antes vistas”. Entusiasmado con ese diferen-
cial, cita a la plataforma Wonder Studio, que permite generar
capturas de movimiento y reemplazarlas por secuencias 3D en
un solo video y en pocas horas.

Pero lo que realmente lo subyuga es la revolucién GPT: “Coin-
cido 100% con Aaron Ng [el fundador de la plataforma de
metaversos Hyper]| en que esa es la forma de interfaz que nos
cambia la vida. Lo que nos prometieron Siri y Alexa, y nunca
pudieron cumplir: conversaciones ‘profundas’ sobre un tema,
en un intercambio constante y fluido”. En esa senda, pondera la
posibilidad de “lograr experiencias muy magicas para el publi-
co”, siempre en colaboracién con las areas de marketing, inno-
vacién y estrategia de los clientes.

En Genosha estan seguros de haberlo logrado con tres expe-
riencias de alta visibilidad. La primera, un avatar de Diego Ma-
radona con el que se podia interactuar en el avion de homenaje
al Diez que viaj6 al Mundial de Qatar. La imagen se desarrollé
con herramientas de sintesis digital y 3D; la voz, con técnicas
de machine learning que permitieron agrupar fonemas de mas
de ocho horas de audio. A partir de un guion, se cre6 un motor
conversacional para poder hablar con el avatar, que generaba
respuestas dinamicas en tiempo real. “Se trata de un producto
Unico y a la vez replicable, manteniendo la autenticidad de las
personas a quienes se homenajea”, promocioné la COO Anahi
Genari.

A principios de este afio, Genosha se sumé a GUT —agencia del
afio en Cannes— para crear, desde una aplicacién mévil, una ex-
periencia que implemento el concepto “La probabilidad Artois”
(Grand Prix de Creative Data), “donde pudimos entrenar mo-
delos de IA de computer vision para reconocer en ciertas obras
de arte la probabilidad de que si hay una cerveza, sea una Stella
Artois”, explica Rabaglia. Los invitados al Museo Nacional de
Bellas Artes usaban sus teléfonos para rastrear la bebida en las
obras exhibidas, gracias al algoritmo que cruzé cinco factores
(afo de la obra, lugar de origen, variedades competidoras, for-
ma del vaso y color de la cerveza) con los registros histéricos
de la marca para llegar a aquel porcentaje.

Aunque da pocos detalles sobre la dltima incursién de Genosha
en el nuevo mundo, Rabaglia sabe entusiasmar: se trata de la
colaboracién en “una accién comercial donde, mediante técni-
cas de RVC [tecnologias de 1A aplicadas a la clonacién de voces]
recreamos la voz de un cantante de los 90 para crear un clip con
una version nueva de un tema”. Las posibilidades, insiste, “son
infinitas y van de la mano con la creatividad y la estrategia”.



Antes de ahondar en ellas, Vivas —especialista en big data—
propone un ejercicio: ;qué entendemos por creatividad? “Hoy
podemos pedirle a la IA que haga una imagen como si fuera Pi-
casso, o mezclando dos o tres estilos artisticos, y lo hara. Pero si
entendemos que la creatividad es la capacidad de pensar fuera
de lo establecido, es dificil que el contenido sintético pueda ha-
cerlo”. Distintas investigaciones estan mostrando que el texto
sintético es malo autorreproduciéndose, es decir, replicando
los mecanismos de su propio artificio.

Aun asi, las fortalezas de las maquinas son multiples. Pueden
generar ideas disparadoras, hacer brainstorming, encontrar o
sintetizar palabras clave, reescribir textos bajos las prerrogati-
vas SEO y —last but not least— “desarrollar modelos especificos
para entender qué mensajes impactan mejor en determinados
perfiles”, celebra Vivas. En esa linea, también se entusiasma con
la posibilidad de apelar al machine learning y a los algoritmos
de segmentacion para personalizar imagenes para cada usua-
rio. Los humanos, todavia, “tenemos mayor capacidad para ge-
nerar ideas nuevas y vincular lo que sucede a nivel contextual
con todo lo demas”.

En Rocking Data tuvieron casos de éxito con algoritmos en in-
dustrias tan diversas como el petréleo y la salud. ;Cémo imagi-
nds que la IA podria profundizarlos y potenciarlos? Hoy estamos
trabajando en proyectos que buscan impactar en distintas ver-
ticales y areas. En el ambito médico podemos usar computer
vision para detectar anomalias en imagenes de radiografias y
tomografias de manera automatica, y generar alertas para que
sean vistas de forma prioritaria por un profesional. En ener-
gia, apelar a esa misma tecnologia para verificar cuestiones de
seguridad en yacimientos petroleros o en gasoductos. La IA es
una herramienta transversal a distintas industrias, y con el co-
nocimiento adecuado del negocio, podemos impactar de forma
significativa en cada una de ellas.

“E1 80% de las piezas publicitarias que
vemos todos los dias —y que funcionan
muy bien— no tienen valor agregado e
insumen muchos recursos. Todo eso podra
hacerse con IA. ;Estamos dispuestos a
modificar nuestra maquinaria de creacién
y produccion para ser mas eficientes como
companias?” Santiago Olivera
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Hace seis afios, cuando era Head of Creative del think tank Goo-
gle Zoo en la Argentina, Nacho Zuccarino empezo a pensar en
algoritmos. “Tuve una especie de satori [la iluminacién del bu-
dismo zen] después de enterarme de que AlphaGo [el progra-
ma de IA desarrollado por Google] habia derrotado al campeén
mundial de Go, un juego milenario chino que contiene mas
movimientos que el nimero de &tomos que hay en el univer-
so”, recuerda. “Ahi senti que, como especie, habiamos cruzado
por primera vez el uncanny valley [el momento en que los ro-
bots intentan cruzar el limite de lo irreal hacia lo real] y que
la convivencia con los algos no se iba a poder evitar. Asf como
ya haciamos otras cosas en dupla con un algoritmo (conducir
con Google Maps o buscar pareja con Tinder), ibamos a tener
que desarrollar estrategias e ideas de comunicacién en ‘duplas
centauro’. Intui que habian dos posibilidades: abrazar este new
normal o ser superado por él”. A fines de 2017 se mud¢ a Si-
licon Valley para trabajar en Cloud, el spin off corporativo de
Google, donde empez6 a moverse entre programadores, cien-
tificos e ingenieros de IA. Si tuviera que resumir lo que apren-
di6 desde entonces, dirfa “adaptarse o morir” y “fallar rapido,
aprender mas rapido”. Ya lo sefialé el fundador de Becoming
Mode, Nicolds Pimentel: lo que antes era patrimonio exclusivo
de la ciencia, hoy atraviesa todos los campos.

El insight derivd en una segunda revelacién: no alcanzaba
con convertirse en centauros; toda la industria creativa debia
transformarse en una Saa$ (software as a service) y productivi-
zar sus ideas, en una transiciéon desde un modelo AOR (agency
of record) a otro de membresia, donde los clientes pagaran por
usar algoritmos que crearan comunicacién. Antes de que eso
sucediera, Zuccarino tuvo una revelacion menos amable: “Per-
dimos la oportunidad histérica de ser nosotros, la comunidad
creativa publicitaria global, quien lanzara y monetizara Mid-
Journey o ChatGPT. Ese era el moonshot [un éxito gigantesco
tras una apuesta riesgosa]. Hubiéramos revolucionado nuestra
industria y multiplicado el volumen de negocio global por diez.”
La relacién con los algoritmos no estd resultando como imagina-
bas... No. Pensé que tomariamos mas riesgos y que lograriamos
adelantarnos a otras industrias. Aunque lo entiendo: las agen-
cias siguen atravesando un proceso de resignificacion violento
que dentro de poco alcanzara las dos décadas. Y en medio de un
incendio es dificil tener tiempo para buscar tu pasaporte. Creo
que hoy, de manera desprolija y aislada, estamos probando es-
tos nuevos juguetes pero sin tener mayor claridad sobre cémo:
a) entrenar a toda una industria en su uso, ni b) una vez adqui-
ridos esos conocimientos de manera sistematica, monetizarlos.

Todavia podemos adelantarnos y liderar este cambio desde la
comunicacién y la construccion de marcas. Pero tenemos que
espabilar. A principios de junio, Pratik Thakar (lider creativo y
de estrategia para Coca-Cola a nivel global) anunci6 que asumia
un nuevo rol como Global Head of Generative Al [jefe global de
inteligencia artificial generativa]. Y yo me pregunto: ;Cuantas
big ad networks tienen ya su Global Head of Generative AI?
Cuando empecé en esta industria hace casi treinta afios, las
agencias le ensefiaban la vanguardia a Coca-Cola, no al revés.
Alguna vez planteaste que “la mayoria de los mensajes publi-
citarios a nivel mundial no tienen una idea narrativa detrds;
es simplemente informacion ordenada, y eso lo puede hacer de
forma mads eficiente y rdpida un algoritmo”. Quizd la idea sue-
ne contra-intuitiva. ; Podrias profundizarla? ;Sigue siendo asi en
20237 Esto me permite aclarar un punto de mi respuesta ante-
rior. No todas las agencias ni compafifas de comunicacién ne-
cesitan transformarse en una SaaS. Hay dos modelos: agencias
que venden servicios creativos (escala) y agencias que venden
ideas (originalidad). Las primeras no tienen opcién: o se al-
goritmizan o mueren. Las segundas producen algo que, como
surge desde la mas profunda empatia, nunca podra ser copia-
do por un algoritmo. Parafraseando a David Droga en la dltima
edicién de Cannes Lions: cuando un cliente tenga un problema
va a llamar a su agencia, no a ChatGPT.

Cuando necesite escalar una solucién preestablecida, va a usar
ChatGPT. Cuando necesite reposicionar su marca o lanzar un
producto disruptivo, va a llamar a Gut, La América o Isla. Pero
una vez que haya obtenido esa estrategia que conecta profun-
damente con sus clientes y necesite escalar ese mensaje en
cientos de miles de personalized ads, va a llamar a la agencia de
servicios que domine ChatGPT y MidJourney. O, mejor aun, a
la big six que haya logrado desarrollar algoritmos propietarios
que solucionen todo el liability legal que sigue dando vuelta
cuando uno produce un copy o una imagen desde estas pla-
taformas. Hoy por hoy, esa porcién del mercado de servicios
creativos se la llevan Google, Meta y Microsoft.

¢;Como imaginds la aplicacién de estrategias de IA desde tu rol
en Netflix? Suena fuerte, pero he visto que equipos completos
de, por ejemplo, editores son desmantelados y reemplazados
por algoritmos que cortan y pegan. El cambio es real. Ya esta
sucediendo, no es algo que vaya a pasar dentro de diez afios. Si
trabajas en comunicacion tenés que entender cdmo usar estas
herramientas a tu favor (Scott Galloway repite que “no te re-
emplazara una IA; te reemplazara alguien que entendera como
usarla”) y algoritmizar tu servicio o dedicarte a la empatia. Silo
que producis en tu dia a dia no te emociona, ahi tenés la sefial
mas clara de que tu trabajo lo puede hacer mejor un algoritmo.

“Hoy podemos pedirle a la IA que haga una
imagen como si fuera Picasso, o mezclando
dos o tres estilos artisticos, y lo hara. Pero

si entendemos que la creatividad es la
capacidad de pensar fuera de lo establecido,
es dificil que el contenido sintético pueda
hacerlo.” Fredi Vivas
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Mas que humanos

Con la inteligencia artificial a punto de permear cada aspecto
de nuestras vidas, y buscando todavia su lugar en la publicidad,
una pregunta resurge con fuerza: ;la IA es capaz de garantizar
originalidad? ;Sigue siendo un valor decisivo? Las respuestas
son disimiles, a veces contradictorias, siempre interesantes: un
sintoma de la complejidad del momento, una muestra de la li-
quidez de las cosas.

“Si nos esforzamos y ponemos a trabajar a estas herramientas
en conjunto con las personas, tranquilamente podemos exigir
que las piezas creadas junto con IA sean originales —responde
Olivera—. La pregunta es si queremos que eso suceda: la origi-
nalidad per se no es una condicién de éxito en la publicidad”.
“Los modelos de IA no dejan de estar alimentados por conteni-
do ya existente y dirigidos por un ser humano. Vamos a tener
diferentes tipos de contenidos generados —y no curados— por
IA”, recuerda Rebaglia, para quien la originalidad aun es patri-
monio del homo sapiens; un asunto, basicamente, de creativi-
dad y experiencia.

Pero ese “todavia” no es casual. Para Zuccarino, todo se reduce
alaley de los grandes nimeros: la probabilidad de que algo su-
ceda aumenta con el nimero de eventos de la serie. Y vaya que
la serie de la IA promete nuevos eventos. Aun asf, se reserva un
lugar para lo que nos hace ser lo que somos: “No estoy seguro
que se pueda programar la emocién. Es el ultimo layer de la
condicion humana, el password secreto que nos va a permitir
seguir reconociéndonos cuando no sepas frente a quién estas:
si ChatGPT 33.0 o alguien de carne y hueso, como vos y como

»”

yo”.

y i,

“Si trabajas en comunicacion tenés que
entender cOmo usar estas herramientas

a tu favor y algoritmizar tu servicio o
dedicarte a la empatia. Silo que producis
en tu dia a dia no te emociona, ahi tenés la
sefial mas clara de que tu trabajo lo puede
hacer mejor un algoritmo.”

Nacho Zuccarino



