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EDITORIAL

EL SUENO DE EDI

“Las crisis pueden generar oportuni-
dades” debe ser una de las frases mas
escuchadas a lo largo de nuestras vidas
profesionales, y seguird vigente porque
no ha perdido ni un gramo de verdad.
Aunque no es para cualquiera.

Hace unos dias conversaba fuera de
micréfono con el consultor Guillermo
Oliveto sobre como se han empezado
a manifestar las consecuencias profun-
das de los efectos de la pandemia, que a
nuestra sociedad se le suman una crisis
econdmica y politica que afecta a habi-
tos y consumos. Vivimos un escenario
en un constante cambio de paradigmas
sociales.

Este nuevo escenario les ha generado a
las agencias una gran oportunidad para
demostrar la importancia de su trabajo
en funcidn en la construccion y desarro-
llo de las marcas. El talento y profesio-
nalidad de muchas de ellas estuvieron a
la altura de las circunstancias y mas. Su
oportuna resignificacion les permitié
recuperar la confianza muchas veces
perdida por los anunciantes y alcanzar
los objetivos comunicacionales que se
plantean en condiciones tan adversas.
Competir con un mundo preocupado
por controlar la inteligencia artificial
desde una economia que supera el
150% de inflacién anual y con el 40%
de los consumidores bajo la linea de po-
breza ronda la hazafia.

Histéricamente nuestros aniversarios
se han caracterizado por poner luz en
lo que pasa y fundamentalmente en lo
que viene. Por eso convocamos a pen-
sadores sociales, creativos, estrategas,
referentes de las marcas y de la comu-
nicaciéon para que con su mirada nos
ayuden a pensar juntos. No dudamos
del aporte a la causa que hicieron Mar-
tin Mercado, Leandro Raposo Ale-
jandro Katz, Fernando Moiguer, Juan
Ruocco, Ignacio Zuccarino, Natalia
Suniga, Pedro Bekinschtein, Floren-
cia Bameule, Santiago Sanguinetti,
Fernando Arango, Carolina Wood,
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Ricardo Ravanelli, Luca Lorenzibi y
Luca Pannese. Un verdadero servicio
para nuestros lectores que siempre se
han caracterizado por su avidez por
un contenido que genere valor, porque,
sabemos, la comunicacién comercial es
mucho mas que un aviso, una campa-
fia, un premio. No dudamos de que nos
ayudaran a orientarnos en este momen-
to de crisis.

Me parece interesante cerrar con algo
de historia. Hace algo mas de 30 afios,
cuando la idea y la creatividad comen-
zaban a ser reconocidas como el cora-
z6n del negocio, el gran Edi Flehner so-
fiaba con una revista para que la publi-
cidad se pensara a si misma, un espacio
periodistico que la actividad necesita-
ba. Esto excedia la actitud narcisista de
mirarse el ombligo; el enorme trafico de
informacion intrascendente de la que
forman parte gacetillas repetitivas, ran-
king de premios y numerosos festivales
que ya pululaban en ese momento eran
insuficientes para un negocio cada vez
mas interdisciplinario. Desde hace 29
afios podemos decir, querido Edi, que
tu suefio se hizo realidad.
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PERIODISTA ESPECIALIZADO EN COMUNICACION DIGITAL Y NUEVOS NEGOCIOSA

Otro aniversario y tiempos de balance
tech. Cuesta encontrar un tema tecno-
légico de gran interés fuera de la inteli-
gencia artificial. Tal vez Elon Musk, como
personaje del afio. Pero de él nos ocupa-
remos en la proxima.

La IA copé todas las agendas de los me-
dios tech pero también medios politicos,
de negocios, deportes y hasta especta-
culos por la huelga de guionistas. Fue la
protagonista de las tapas de los diarios
y las revistas mas importantes del mun-
do, la Time y la Wired pasando por The
Economist, Fast Company y hasta la New
Yorker. Se publicaron y seguirdn salien-
do miles de articulos sobre el tema.
Hubo muchas noticias pero voy a in-
tentar hacer un resumen de lo mas im-
portante que pasé en el sector desde
que la empresa OpenAl salté a la fama
en noviembre de 2022 al presentar su
ChatGPT, sin lugar a dudas, la aplicacién
estrella del afio.

La anterior version del modelo de
lenguaje natural (LLN), ChatGPT3, era
una beta que se habia presentado en
mayo de 2020 pero estaba cerrada
para el publico general. La clave del
éxito de esta nueva version fue su
simpleza de uso. Cualquier persona sin
conocimientos previos ni técnicos puede
usarla. De repente, nos dimos cuenta
de que la IA ya estaba entre nosotros,
gratis, facil y para todos. En solo dos
meses, la aplicacion lleg6 a 100 millones
de usuarios (el 0 a 100 informatico
mas rapido de la historia, superando
a TikTok, que ostentaba el récord de 9
meses en llegar a esa cifra).

Desde ese momento se desencadenaron
inagotables discusiones y debates sobre
elimpacto delaIAy de ChatGPT enla so-
ciedad, desde el futuro del trabajo hasta
su regulacion, la ética y los aspectos filo-
séficos de esta nueva inteligencia. Deba-
tes que contindan hasta hoy.

En marzo se largd la version 4 del Chat,
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que mejora mucho la performance de la
3.5: es multimodal, es decir que ademas
de texto permite imagenes e instalar
plugins desarrollados por terceros. Es
una versién cerrada solo para suscripto-
res que para usarlo deben pagar 20 doé-
lares mensuales.

La aplicacién es furor. Es cool, estd de
moda entre grandes y chicos. Sale en la
tapa de la revista Time y en el ambito de
la educacidn, en colegios y universida-
des, se discute si hay que permitirla en
las aulas o prohibirla.

Los especialistas educativos mas pesi-
mistas vaticinan una especie de apoca-
lipsis en las escuelas y universidades.
Una de las preguntas centrales que se
formulan es: si los alumnos pueden ob-
tener de ChatGPT casi cualquier insumo
de texto solo tipeando el prompt correc-
to, ;cudl serd el rol y el lugar de los pro-
fesores? ;Qué y cdmo deberan ensefiar?
(Como sera el aprendizaje y el pensa-
miento critico dentro de un aula en una
era dominara por el copy/paste?
Todavia se discute si conviene usar Chat-
GPT en los exdmenes y en las evaluacio-
nes. Como en su momento se discutié la
calculadora (si, créanme). Pero la pre-
gunta de siempre ahora cobra otro peso:
(sirve seguir estudiando de memoria fe-
chas y nombres para aprender a pensar
en esta época donde el dato es un com-
modity? El debate esta abierto.

* %k %k

Y en marzo, aunque un poco tarde, reac-
cioné Google con su propia IA, llamada
Bard. Tiene cosas interesantes y tendra
adin mas a futuro cuando logre la integra-
cién total de la IA con la gran cantidad
de aplicaciones de Google que usamos a
diario, como Gmail, YouTube, Android,
Docs, Photos, Maps, etc. Pero a nivel pre-
dictivo y lenguaje, todavia le cuesta un
poco y no llega a opacar a ChatGPT.

La ya célebre foto fake del papa Francis-
co con un camperon inflable blanco sera
una de las fotos del afio. Es el simbolo de
la nueva IA generativa. Circulé en enero
a la velocidad de la luz y, mas alla de la
foto, lo que demostro es que con las nue-
vas herramientas de generacién de ima-
genes, cualquiera casi sin conocimientos
de disefio ni retoque digital puede crear
casi cualquier imagen en pocos minutos.
El boom de MidJourney, Dall-e, Bing
Create, Leonardo y varias mas pone a los
medios y a las audiencias en un brete.
:Deben ser tomadas como creaciones
artisticas o por iméagenes falsas que con-
tribuyen a las fake news y a erosionar las
democracias? ;Y qué pasa con los dere-
chos de autor de esas imagenes?

* 3k x

Hablemos un poco de derechos de autor.
El debate lo abrié la imagen “Théatre
d’Opéra Spatial” generada en MidJour-
ney por el artista Jason M. Allen. La obra
gan6 un concurso de arte en octubre de
2022 y por supuesto hubo quejas. La
polémica puso sobre la mesa no solo el
tema de los derechos de autor sino la
creacion de arte a partir de herramien-
tas tecnologicas y digitales. Es decir, la [A
también pone en cuestion la definicion
de arte y la manera que teniamos (hasta
ahora) de crear y juzgar una obra como
tal. Nadie duda ya de que si un artista ge-
nera una imagen con Photoshop o Illus-
trator eso puede ser una obra de arte y
tiene derechos de autor sobre la misma.
Pero ;qué ocurre si lo hace a partir de
prompts y algoritmos en base a millones
de imagenes que la IA toma como fuen-
te? (practica legal llamada “web scra-
ping”) ;Y si esa imagen generada con [A
después la interviene con otro soft de
edicion? ;Es o no del autor?

Por el momento, mientras siguen los
debates, la Oficina del Copyright de los
Estados Unidos le neg6 a Allen el regis-
tro de su obra (ver foto), aunque el au-
tor dijo que la cre6 con MidJourney y
después, como hace un fotégrafo o un
artista digital, la trabajé bastante con
Photoshop. En resumen, la justicia dijo
que no se le puede adjudicar un derecho
de autor a una maquina porque no es
un auto humano y solo los humanos son
plausibles de tener derechos.
Claramente la ley de derechos de autor
inspirada en algo de hace mas de 250
afios como el copyright ya no sirve para
regular una obra artistica creada en el
mundo actual, digital y en constante
cambio. No solo no sirve ni protege a la
obra, sino peor: entorpece y hasta frena
peligrosamente la creatividad y la inno-
vacion en general.

* %k %

Entonces tenemos que hablar de regu-
lacién. Aunque las reglamentaciones
corren siempre desde atrds, ya existe un
consenso general, politico y empresario,
de que mal usadas, estas tecnologias de
IA pueden ser muy peligrosas. Entonces
deben ser controladas mediante leyes.
Aunque algunos quieren mas y otros
menos, todos parecen estar de acuerdo
en regular la IA. En marzo mas de cien
expertos (entre ellos Elon Musk y Bill
Gates) firmaron una exagerada y bastan-
te tribunera carta para “frenar la 1A” (7)
pero obviamente todo quedo en la nada.
Pero el problema es que casi nadie sabe
cémo regular la IA en lo concreto y for-
mal. Hay ideas, aproximaciones, discu-
siones, hay borradores. Europa es quien
mas avanzdé en este tema. El viejo conti-
nente siempre intenta ponerle un coto a
las grandes tecnolégicas y por eso cada
tanto le aplica multas millonarias por
practicas abusivas a Facebook, Apple y

Google. En marzo, Italia prohibié el uso
de ChatGPT.

(Qué ocurre si alguien usa mal la 1A?
(Quién paga por eso? ;Las plataformas
que lo permiten o los usuarios que las
usaron para dafar, estafar, mentir, etc.?
(Qué tipo de responsabilidades y san-
ciones le cabrian a las empresas que
no cumplen? Ni Europa ni los Estados
Unidos quieren repetir el error cometi-
do hace dos décadas, de mirar inertes el
avance de las redes sociales como Face-
book y Twitter. Ya sabemos lo mal que
nos fue con el mal uso y abuso de ambas
plataformas sin control.

Microsoft, OpenAl y otras grandes em-
presas se comprometieron a un uso res-
ponsable, transparente y ético de la IA.
Sin embargo, la autorregulaciéon no es
suficiente.

Los objetivos principales que sobresalen
del borrador de la ley de 1A son tres: de
seguridad (proteger a los ciudadanos,
evitar las fake news, garantizar la pri-
vacidad de la informacién, etc.), econé-
micos (regular el negocio para evitar
monopolios) y geopoliticos (qué pais se
aduefia de la innovacién mundial a fu-
turo, basicamente si lo hace China o lo
hace Estados Unidos).

No es un tema sencillo, claro. En 2017,
poco tiempo antes de morir, el famoso
cosmologo britanico Stephen Hawking,
advirtié: “El genio esta fuera de la bote-
11a”. Se referia a la inteligencia artificial.

* %k x

Parrafo aparte para destacar lo de Ado-
be. Con la explosion de aplicaciones de
IA generativas que permiten a cualquier
persona crear imagenes con solo escri-
bir una linea de texto, muchos pensaron
que seria el fin del Photoshop. Pero Ado-
be tenfa un as bajo la manga llamado Fi-
refly, una potente herramienta de IA ge-
nerativa. Con una simple instruccién de
texto, cualquiera puede ahora realizar

tareas en el soft como cambiar colores,
eliminar fondos, personas y elementos,
rellenar imagenes y generar graficos. Y
siempre respetando la estética original.
La beta de Firefly se lanz6 en marzo y fue
un éxito rotundo. Cada vez funciona me-
jor. En julio llegaron a generar la imagen
numero mil millones. Y esta herramienta
no solo esta destinada a Photoshop, sino
que también se integra con Illustrator y
los otros soft de edicién de video, audio
y animacién de Adobe.

Una de las ventajas de Firefly es el ac-
ceso a millones de imagenes de Adobe
Stock, lo que le ahorra problemas de
derechos de autor. No es casual que las
acciones de la empresa treparan un 36%
desde marzo, demostrando la resiliencia
y capacidad de adaptacién en un mundo
tecnolodgico en constante cambio.

* %k %k

Las aplicaciones de IA para generar au-
dios y videos son tan simples que cual-
quiera puede usarlas. Entonces surge
Messi hablando en perfecto inglés con
acento rosarino. La pulga también da
clases de meditacion, de economia y de
semidtica de Saussure. Gustavo Cerati
vuelve a cantar para la cortina del pro-
grama de Migue Granados en OLGA.

Preparémonos para cualquier cosa.

* %k %

Y mientras tipeo este texto, OpenAl
anuncié que en pocos dias sera posible
hablar con ChatGPT. El soft permite es-
cuchar nuestra voz y dar sus respues-
tas con IA. Es decir, se podra mantener
una conversacién mediante la voz con
el chatbot. Por ahora estard disponible
solo en la version paga.

Y Amazon ya prepara su IA para que fun-
cione con los parlantes de Alexa.

(Se acuerdan de la pelicula HER?




www.dentsu.com

emBlue’

con tus clientes con
nuestro Modulo
de Felicidad

2‘ Contactos - Todos (267.095)

n () Estados w

! ¥ '1
)
! ! ! .
i i
JHANn
£ Grupos w [ Tags
4
[25) Nombre © Tags @ Felicidad &) Creacion ji
( emblue ) ([ see ) . : .

iHola Julieta!

(‘,Qui-‘ fal 1u compra
Responde una encuesta

sty

y (k‘ ontanos
PYDQHPHP‘J

CRM B2C | Segmentacién de BBDD | Analytics y Business Intelligence
Email Marketing | Automation | SMS | Remarketing
Banners pop ups | Push Notifications

www.embluemail.com

(¥ \:7\} iPROSPECT dentsu X

DENTSU CREATIVE




PINION

PERIODISTA DE CULTURA Y ESPECTACULOS

A esta altura de 2023 en el hemisferio
sur podemos empezar a contar los dias
para terminar el ano. Doce meses que
tuvieron, por fin, un desarrollo normal
o todo lo normal que nuestro pais nos
permite.

La salida de la pandemia en términos de
contenidos audiovisuales, ya sea de cine,
televisién o streaming, lidiaron con su
primer afio de desarrollo sin preocupa-
ciones por el covid.

Se dejaron de lados los protocolos en las
filmaciones y en las funciones, se pas6 a
una normalidad tan normal que parece-
mos habernos olvidados de que la cua-
rentena existio.

Los espectadores argentinos fueron los
primeros en recuperar la asistencia al
cine a niveles previos a la pandemia para
mitad de afio, antes que en otros paises
de laregion e inclusive de Europa.

Sera 2023 el afio donde las ficciones
argentinas escasearon en la television
abierta. Canal 13 fue quien jugé una
apuesta por la ficcién y no sacé un ple-
no, ni mucho menos. Primero con Argen-
tina. Tierra de Amory Venganza, segunda
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parte, que terminé en horarios extrafios
y con cortes de edicidn, y después con
Buenos chicos, otro intento de tira que se
presenta interesante, sobre todo en algo
que necesita la pantalla local: nuevos ta-
lentos.

La Televisiéon Publica, también, aporto
lo suyo. Ficciones cortas, ensayos de for-
mato. Un espacio que merece destacarse
porque cumple con el rol de una televi-
siébn que no corre atras del rating, o no
deberia, y que da espacio a nuevos, clasi-
cos y establecidos artistas.

El mundo del streaming cumpli6 con
su cuota de produccién local, con algu-
nas ficciones, varios programas de otros
géneros y por sumar muchas peliculas
argentinas a sus catalogos. Amazon de-
sarrollé una relacién con la productora
de Santiago Mitre, después de Argentina
1985, y agregé todas sus peliculas pre-
vias: Blondi, de Dolores Fonzi; Barrabra-
va, una serie con Gastén Pauls. Netflix
remasteriz6 la obra de Marcelo Pifieyro
y Pablo Trapero. HBOMax present6 Casi
muerta con Natalia Oreiro dirigida por
Fernan Miras; sumoO La extorsion, con

Guillermo Francella; y agregé la tercera
temporada de El jardin de bronce, con
Joaquin Furriel. Mientras que Star+ y
Disney+ sumaron ficciones como Chue-
co, con Dario Barasi y Agustin Soy Rada
Aristaran; y una para adolescentes que
se llama FreeKs, entre otras.

Flow también tuvo su cuota de estrenos
argentinos, producciones construidas
con el programa Renacer Audiovisual y
otras en coproduccién para cine y como
primera pantalla de exhibicion en strea-
ming.

En un afio captado por la pelicula Barbie
en las salas, el cine argentino tuvo sus
pequeias victorias: Blondi fue una de
ellas, también la ya mencionada, La ex-
torsion.

La produccion de cine local contintia ge-
nerando interés en el mundo, y algunos
numeros lo refrendan. El cine argentino
es el segundo en disponibilidad en Esta-
dos Unidos. Un dato para graficar esta
afirmaciéon es que, en mayo de 2023,
2660 peliculas mexicanas se podian ver
en plataformas y cines contra 1137 ar-
gentinas. Nada mal para una cinemato-

grafia que no siempre es apreciada por
el pais que la produce.

Mientras se desarrollaba la edicion 71?2
del Festival de San Sebastian, la delega-
ciéon argentina presente en el lugar se
saco una foto para graficar su presen-
cia y dejar testimonio de la necesidad
de una politica virtuosa de fomento a
una industria que trae prestigio y dine-
ro al pais. Dicho acto se planteé como
respuesta a las propuestas politicas de
ciertos sectores que amenazan con ce-
rrar, una vez mas, el Instituto de Cine, el
mentado INCAA. Que si bien no siempre
funciona como deberia, es perfectible,
no destruible.

A su funcionamiento autarquico, es de-
cir, se mantiene con lo que recauda, se le
suman muchas funciones que quizas no
sean tan conocidas; por ejemplo, la de
fiscalizacion de la venta de entradas, la
calificaciéon de los contenidos de todas
las pantallas, cines y plataformas, o la
promocioén interna y externa.

La preocupacion del sector audiovisual
sobre las politicas a implementar en el
futuro inmediato tiene que ver con la cri-
sis econdmica que se vive en el pais pero,
también, con las udltimas novedades del
exterior.

Para cuando se lean estas lineas la huel-
ga de escritores que tenfa lugar en Esta-
dos Unidos habra llegado a su fin y, facti-
blemente, la de actores también.

Esta huelga ha dejado a la vista que el
ecosistema de cines, streaming y canales
de televisidn esta atravesando una crisis
que aun no tiene un horizonte claro.
Bob Iger, CEO de Disney, ha quedado
como uno de los villanos de la historia.
Sus declaraciones contra los trabajado-
res y su intransigencia a la hora de reco-
nocer las demandas han hecho del algu-
na vez hombre prodigio de los negocios
el personaje antipatico del momento.
Disney ha tenido que revisar su calen-
dario de estrenos, levantar proyectos,
cerrar unidades y despedir empleados.
Esta en el medio de una pelea politica y
monetaria con el gobernador de Florida.
Y los rumores de venta de algunos acti-
vos, como la cadena de TV de aire, ABC,
estan a la orden del dia.

1213

La buena relacion de Iger con el CEO de
Apple, Tim Cook, ha despertado algu-
nos rumores sobre las chances de que el
streaming de ambas compaiiias no lle-
gue a una fusién mas adelante.

Otro que ha salido con algunas heridas
de la huelga es David Zaslav, CEO de
Warner/Discovery, algunas mas de las
que ya tenia después de tomar algunas
decisiones impopulares con HBOMax,
hoy en pleno cambio de marca, como
eliminar contenidos de la plataforma o
interrumpir un montén de producciones
de alto perfil.

Tampoco es un dato menor que algunas
producciones originales de HBO hoy se
puedan ver en Netflix. Eso se debe a que
Warner/Discovery ha vuelto a licenciar
contenidos para generar ingresos por
otros medios que no sean las suscripcio-
nes.

Esta estrategia es una vuelta atras a lo
desarrollado en los ultimos tres afios.
Para competir con Netflix, estas empre-
sas habian decidido cortarle el acceso a
sus series, peliculas y deméas para que-
darselos en exclusiva. Una politica que
han decidido revisar, evidentemente.
Mientras tanto la empresa de Ted Sa-
randos ha vuelto a ser la nimero uno
en suscripciones en Estados Unidos, su
plan con publicidad ha tenido una mejor
performance en el dltimo trimestre y su
plan de cortar con el compartir contra-
sefia ha demostrado mejoras en suscrip-
ciones Unicas.

Amazon propone sumar publicidades
para 2024, de a poco el cable se parece al
streaming y las OTT ya no tienen miedo
a demostrarlo.

Esta crisis que sigue a la euforia del lan-
zamiento de tantas aplicaciones para
igual cantidad de servicios de streaming
es lo que hay que mirar en todo el mun-
do pero mas en la Argentina en los afios
venideros.

No es casualidad que los arreglos entre
los sindicatos en Estados Unidos y la Mo-
tion Picture duren, ahora, tres afios.

El tiempo se mueve veloz y las industrias
deben hacerlo a ese ritmo.

s X
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“Hay que
VIVII
enamorados
de algo”

(Como se le habla a la gente en un momento asi? A la gente
hay que hablarle ubicados en tiempo y espacio, y ala vez dejan-
do entrever que otros tiempos y otros espacios son posibles.
Lo primero para que sepan que la marca tiene sentido de la
realidad. Y lo segundo, un poco por el mismo motivo.

;Qué te hace feliz de lo que hacés? Me hace feliz estar en la
cocina, cocinando con gente a la que le gusta cocinar y a la que
adoro. Y, como maximo, espiar la cara del que prueba el plato.
Todo lo demds nunca me entusiasm6 demasiado, y esa sensa-
cion fue profundizandose cada vez mas con el tiempo.

:/Qué nos dejo de bueno y de malo la pandemia y el encie-
rro? Pienso que tanto en lo bueno como en lo malo fue revela-
dora. Descubrimos a cudntos aislamientos no obligatorios y a
cuantos encierros no deseados estabamos expuestos mas alla
de la pandemia. Y necesitamos literalizar el encierro para re-
parar en ellas o para que se manifiesten. Por eso creo que fue
reveladora. Después, si fue transformadora o no, y si para bien
o para mal, depende mucho de cada uno en lo particular.

Por otro lado esta el temor a que le pase algo a la gente que
amamos y a nosotros mismos. Todos sabemos de la finitud,
pero como dice un sefior que relata boxeo, no es lo mismo lla-
mar al le6n que verlo venir.
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(Cambio la relacion entre las marcas y la gente? Lo que
cambi6 es que hoy esa relacién es entendida como una relacién
entre la gente y la gente. Antes se concebia a las marcas caren-
tes de factor humano. Hoy se trata de una conversaciéon (que
tiene que ver con las redes pero que es mucho mas profundo
que eso). Por lo tanto, mas alla de enojos o de experiencias sa-
tisfactorias o insatisfactorias, hoy esa relacién es mucho mas
auténtica y mucho mas genuina.

Siempre dijiste que era importante tener espacios para
pensar, ;los tenés? ; o estamos todos apurados por ver
resultados? Asi como una marca no compite solo con su cate-
goria, el tiempo para pensar compite en nuestras cabezas con-
tra un montén de cosas (y cada vez mas) que exceden nuestro
area de laburo. Pero bueno, aunque sea a los codazos, una idea
siempre se las arregla para abrirse camino entre todo lo que
nos ocupa la cabeza. Sigo pensando que es llamativo cémo en
una profesiéon donde el pensar tiene que ocupar el centro de la
cuestion, una cantidad de factores puestos supuestamente en
funcion de eso terminan conspirando contra el pensamiento. Y
siempre me recuerda eso al silléon que quieren venderte y dice
“no sentarse”.

(Qué no hiciste aiin que tenés ganas de hacer? Creo que
cuando la persona es joven prioriza lo que quiere hacer, y cuan-
do es grande lo que no quiere hacer. Ultimamente estoy bas-
tante entusiasmado con no hacer un montén de cosas, y eso de
alguna manera da el lugar a las que si. Asi como el tiempo no
es algo lineal y para hacer algo que lleva dos horas, dos horas
pueden ser insuficientes, podemos pasarnos un tiempo largo
de nuestras vidas girando en falso en lugares, en relaciones o
en situaciones.

De todas formas, siempre es mas facil empujar o inspirar al otro
a que haga algo que a uno mismo. Yo para hacerlo suelo decirle
a los mas jovenes, y especialmente a los que no lo son tanto,
que Pemberton invent6 la Coca-Cola a los 54 afios. Creo que es
inspirador para cualquiera saber que a esa edad todavia pue-
de inventar su Coca-Cola (para seguir siendo inspirador, evito
contarles que después vino una guerra de intereses en la que
no la pasé6 nada bien). Volviendo a las ganas, el otro dia intenté
resumir en una frase mi idea de como transitar esto, y puede
ser sosa o a lo mejor a alguien le sirve: “Hay que vivir enamo-
rados de algo”.

. Tenés ganas de hacer otra cosa que no sea publicidad?
Ademas del libro, la pelicula y otras cosas que mucha gente que
te quiere te dice que hagas, disfruto mucho escribir sin pau-
ta. A veces uno escribe para otro, pero a veces ese otro somos
nosotros mismos que necesitamos leernos. También me gusta
la ambientacion de los espacios, pero no desde lo académico
porque soy respetuoso de quienes estudiaron, sino mas bien
desde el poder explorar.

(Cuanto te cambié la paternidad la manera de trabajar?
(Te dio mas herramientas? Apoyarse un bebé en el pecho
debe ser la sensaciéon mas poderosa del universo. Creo que fun-
ciona como un cargador de bateria inagotable. Y mas alla de
lo hermoso que puede significar ser madre o padre y de todos
los insights que pueden aparecer en nuestras vidas (y que tran-
quilamente una persona que decide no tener hijos también los
puede interpretar, como no hace falta ser médico, bombero o
abuelo para comunicar al respecto), creo que los hijos nos dan
un coraje que no sabiamos que tenfamos. Todo lo cobarde que
puedo ser por mi es lo valiente que puedo ser por Simén. Todo
lo que no te animas a hacer por vos lo hacés por un hijo. Y eso
te hace tomar decisiones incluso en lo laboral que a lo mejor no
hubieses tomado. Para hacer honor al final de la pregunta, son
como herramientas que estaban en la caja, pero que a lo mejor
a partir de la llegada de los hijos te animaste a usarlas.
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Con lucidez y contundencia, el ensayista y autor alerta
sobre los peligros que encarna una figura como Milei
ara la democracia argentina. COmo operan los medios,
a grieta y la ira en este momento clave de nuestro pais.
Ademas los desafios que vienen con la llegada de la

inteligencia artificial.
POR CARLOS ACOSTA

Alejandro, ;qué ves cuando miras la Argentina hoy? Hace
algunas semanas hicimos en casa una reunién bastante grande
con intelectuales y académicos muy preocupados por el resul-
tado de las PASO y el futuro del pais. Uno de ellos dijo “estoy
viendo la realidad como si estuviera detras de un vidrio esme-
rilado”. Y otro dijo “yo me siento detras de un blackout, direc-
tamente”. Esas dos personas estan bien por encima de los 70
afios, tienen muchos libros por detras, ambos son figuras so-
bresalientes de la academia pero también han estado en la vida
publica en altas posiciones gubernamentales, uno de ellos en
mas de una ocasioén. Y me parece que estan diciendo algo que
nos pasa a todos los que no llegamos a esta situacion identifi-
cados con alguna de las filiaciones partidarias o politicas mas
visibles. Estamos muy desconcertados.

La foto que devuelven las PASO es la de tres candidatos (para
poner esquematicamente) uno de los cuales se identifica con
la ultraderecha europea mas recalcitrante, Vox. Otra que se
identifica con el PP, con el conservadurismo marcadamente
conservador europeo. Y el otro también es un candidato con-
servador. ;Esa es la sociedad argentina? ;Una sociedad que va
de una forma de la derecha a otra forma de la extrema derecha?
;0 esto es el resultado de un juego contingente en el que la po-
litica consigui6 colocar esos candidatos pero no representan a
la sociedad? Bueno, no lo sabemos.

La voz de la intelectualidad se vio reflejada en una carta
que publicaron y adheriste hace unos dias. Esa declaracion
es un intento de decir algo que expresa preocupacion. No in-
tenta aclarar qué es lo que se debe hacer o qué es lo que se
puede hacer. Yo no me siento autorizado a decir cuales son las
soluciones adecuadas para cada problema del pais, ni mucho
menos. Nos pusimos en una situacion en la cual la irrupcién
de Milei, del modo en que lo ha hecho, cambia el juego al que
estdbamos habituados. Estabamos habituados a un juego que
no estaba funcionando bien pero que tenia algunas reglas. Y la
aparicién de Milei viene a cuestionar esas reglas. A mi me gusta
que las reglas sean puestas en duda, pero creo que hay algunas
que no deberiamos cuestionar a menos que sea para mejorar-
las. Y las reglas de la democracia son de esa naturaleza: tienen
que ver con la convivencia, con el respeto, con la tolerancia, con
la vida en comtn, con cuestiones que solo podriamos trabajar
o deberiamos poder trabajar para que sean mejores, no para
hacerlas estallar. Y mi impresion, y en alguna medida esto es lo
que motiva a los que hicimos esa declaracién y entiendo que a
quienes han venido firmandola, la irrupcién de Milei llega para
cuestionar los fundamentos de la vida en comun.

Profundicemos esa idea. Yo tengo tres 6rdenes de motivos
que provocan esa preocupacién y que me parecen centrales
para que podamos seguir viviendo juntos en democracia. El
primero tiene que ver con lo que podriamos llamar el “ethos
democratico”. Es decir, la democracia entendida no como el
proceso electoral con el cual designamos a un presidente y a
los representantes, esa regla es una condicion sin la cual la de-
mocracia no existe, pero la democracia no se agota alli. La de-
mocracia es una forma de vida ptblica en comuin que implica
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tolerancia, reconocimiento de la legitimidad de los adversarios
politicos; reconocimiento de la diversidad de expectativas, in-
tereses, valores y principios de la esfera publica. Que implica
autocontencion, autocontrol, autolimitacion. Es decir, la demo-
cracia constituye una serie de reglas éticas de vinculacién en la
esfera publica entre diferentes. Y Milei en este primer aspecto
viene a cuestionar esas reglas. Milei no acepta la discusién pua-
blica. No admite ser interpelado y que sus ideas sean puestas
en cuestion. Descalifica a los que piensan de modo diferente.
No reconoce la pluralidad en el espacio publico. Divide el es-
pacio publico entre los que tienen razén y los equivocados, etc.
Me parece que esta es una amenaza importante a la vida de-
mocratica y es una buena razén para sefalar los peligros de un
candidato que actia de este modo.

Una segunda razén tiene que ver con el cuestionamiento, y la
violencia que ejerce sobre el orden constitucional. Nosotros no
estamos muy habituados a defender y a reclamar la defensa
de la Constitucién pero creo que es fundamental que lo haga-
mos, y Milei se propone vulnerar la Constitucién. Esto no es
una hipétesis ni una sospecha paranoica. Es resultado de de-
claraciones suyas en las cuales ante la pregunta de cémo va a
impulsar leyes muy disruptivas si carece de mayorias politicas
su respuesta es que haciendo plebiscitos. Pero nuestra Cons-
titucién es muy clara, se legisla en el Parlamento a través de
los representantes. Y si bien la Constitucién admite la consulta
popular, la admite para situaciones extraordinarias, no para la
gobernanza cotidiana, no para las decisiones de leyes que res-
ponden a mayorias ocasionales. Las mayorias ocasionales no
pueden imponer sus leyes, sobre todo si no cuentan con ma-
yorias legislativas que representan las diversas ideas de la so-
ciedad. Entonces lo que nos propone Milei es que va a cambiar
nuestro régimen de gobierno, que quiere pasar de un régimen
en el que tres poderes se controlan entre si y el Parlamento
tiene la potestad de legislar a un régimen cesarista en el cual
el presidente va a legislar apoyandose en la mayoria popular
que pueda convocar. Entonces me parece que no podemos
tampoco aceptar a un candidato que nos propone vulnerar la
Constitucién.

Y hay una tercera dimension que estad menos sujeta alaletra de
la Constitucién pero no es menos importante. Nuestra demo-
cracia se ha fundado sobre un pacto que es el pacto de los de-
rechos humanos. Un pacto que se formula en la transicion de-
mocratica y que se consagra en el Juicio a las Juntas, que viene
a decir que la sociedad argentina se quiere reconstituir como
una comunidad politica después de la dictadura, aceptando
que la violencia no puede ser parte del modo de resolucion de
los conflictos. Y ese pacto de los derechos humanos supone que
hay cosas que no vamos a revisar. No vamos a revisar si habia
un fundamento que justificara la violacién de los derechos hu-
manos durante la dictadura. No vamos a revisar si la conducta
de las organizaciones politicas que eligieron la violencia como
forma de accién justifica la represion ilegal. Hemos decidido en
la salida de la dictadura colectivamente y no de un modo lineal
sino de un modo complejo, muy complejo, con idas y vueltas,
pero finalmente la sociedad resolvi6 que refundaba esta comu-
nidad politica sobre la base de ese pacto. Y lo hemos sostenido



durante cuarenta afios en los que a pesar de crisis econdmi-
cas, sociales y politicas numerosas y muy profundas nunca nos
apartamos de la via democratica de resolucién de conflictos.
Entonces no podemos admitir que venga alguien ahora a poner
en duda que esa decisién haya sido buena porque esa decision
garantizo6 paz y libertad durante casi medio siglo por primera
vez en la historia moderna de nuestro pais. Por tanto nos pare-
ce inadmisible que se recomience una discusion sobre el tema.
Pensamos que lo mas problematico de Milei no es su programa
politico; que no comparto en absoluto y que ademas creo que
no va a poder implementar, y si pudiera estaria condenado al
fracaso (porque es un programa que propone soluciones sim-
ples a problemas complejos), rasgo clasico de los populismos
demagogicos. Aqui no se trata del ideario politico de Milei, se
trata de la concepcién de la democracia de la férmula Milei-Vi-
llarruel. Es un problema de otra naturaleza.

Alejandro, con varias décadas encima, la sensacion que
tengo ahora la tuve ya otra vez a lo largo de mi vida. Mi-
lei no es una causa sino es una consecuencia. La tuve en
los 70, cuando no hubo solucién politica a una crisis que
terminod en una dictadura. Y ahora la siento, como cuando
se decia que esto iba a terminar como Venezuela (a mi me
parecia un pensamiento demasiado gorila) y sin embargo
hemos llegado a ser un pais con las mismas impotencias.
Yo no creo, Carlos, que la situacién argentina sea semejante a la
venezolana. En Venezuela hay un régimen autocratico con un
presidente que se mantiene hace no sé cuantos afios y que es la
sucesion de un antecesor que también se mantuvo no sé cuan-
tos aflos, etcétera. La Argentina tiene una sociedad civil hasta
ahora bastante activa y mucho mas robusta que la venezolana.

Pero acaba de ganar las PASO un autécrata. Es cierto, aca-
ba de ganar. Pero yo creo que si eventualmente Milei llega a la
Presidencia el riesgo méas grande no va a ser la estructuracién
de un régimen autocratico sino la ingobernabilidad. Va a ser
incapaz de gobernar por muchas razones. Efectivamente. Mi-
lei es un sintoma, es el sintoma de la incapacidad de la clase
politica y de la clase dirigente en general de conducir el pais
de un modo mas o menos estable y préspero que no implicara
la insatisfaccion de quienes estan incluidos por los desérdenes
permanentes de la vida econdmica, ni la insatisfaccién por de-
cirlo de algiin modo de los muchisimos que estan excluidos de
la vida econémica y social. Ahora, que sea un sintoma también
nos explica cudles son sus limites.

Milei no es un lider intelectualmente brillante, talentoso, con
una clara visién del pais y del mundo, que ha conseguido per-
suadir a una poblacidn que esta eligiendo basicamente sobre
bases racionales un proyecto sofisticado y posible. Milei es una
persona, contra lo que se dice, intelectualmente muy limitada.
Tiene una sola idea, la defiende fanaticamente. Es incapaz de
escuchar criticas que le permitirian mejorar y darle mas vo-
lumen a esa idea en lugar de encerrarse en tres o cuatro prin-
cipios dogmaticos. Esos no son rasgos de inteligencia. El fana-
tismo nunca es un rasgo de inteligencia. La intolerancia nunca
es un rasgo de inteligencia. La inteligencia es irénica y duda.
Milei es un fanético, la inteligencia no es fanatica. El tiene capa-
cidad de enunciar dos o tres formulas de una teoria econémica
pero no tiene capacidad de pensar. Pensar implica incorporar
al propio mundo intelectual las ideas diferentes, las compleji-
dades, los matices, los grises, las contradicciones, los limites de
los pensamientos propios. Milei es incapaz de pensar. El recita
a Benegas Lynch, un tipo bastante mediocre y muy equivocado
que se convierte en un idolo. Recita dos o tres frases de algunos
de los economistas austriacos y no mucho mas.

Es decir, Milei ha tenido la capacidad de capturar una emocién
negativa que es la ira y el resentimiento que abundan en nues-
tra sociedad y de ofrecer la esperanza de soluciones simples
que estan destinadas a fracasar y provocar mas ira. La dolari-
zacion, la destruccion del Banco Central, la sancion de la casta.
Lo voy a decir con un lenguaje no muy sofisticado, basicamente
estupideces.
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Yo no creo que el voto a Milei sea un voto ideolégico, un voto
persuadido de que es bueno vender el rifién para comprar la
comida para los chicos. O que es bueno andar con una Colt 45
en la cintura para defenderse del ladrén del que no te cuida la
policia de la provincia. No creo que la mayor parte de la gente
que lo voto esté pensando esas cosas.

(Cuanto colabord la grieta en su surgimiento? ;Y c6mo se
explica esa transversalidad en el voto? Efectivamente yo
creo que la polarizacién politica que padecemos hace muchos
afios ya es uno de los factores que permite, que propicia la apa-
ricién de Milei. Que va a armar una nueva grieta, la grieta entre
los mileistas y los antimileistas. Y creo que va a ser mas profun-
da que la anterior. Estamos muy lejos de comenzar a encontrar
soluciones para nuestros problemas. Y lo digo no pensando en
Milei sino pensando en la clase politica tradicional.

Tomando una interpretacion de Pablo Gerchunoff y Martin
Rapetti: la Argentina tuvo dos momentos de desarrollo econé-
mico y social razonablemente exitosos. El periodo agroexpor-
tador que comenzo hacia los afnos 80 del siglo XIX y terminé
en los afios 30 del siglo pasado y el modelo de desarrollo basa-
do en industrializacién por sustitucién de importaciones que
comenz6 después de los 30 y se agot6 a fines de los afios 60,
principios de los afios 70 del siglo XX. Y después la Argentina
no encontré un modelo de desarrollo que fuera a la vez susten-
table e inclusivo. La ausencia de ese modelo lo que ha hecho
es que se internen politicas pendulares que van del impulso
del Estado como organizador de la vida econémica y social al
impulso del mercado como organizador de la vida econémica y
social. Y en ese péndulo vamos destruyendo sistematicamente
la experiencia anterior y generando crisis ciclicas, etcétera.
Diria que esos dos modelos comparten un rasgo que radica
en la insuficiencia de las bases en las que se apoya cada uno
de ellos: la necesidad de crear gobernabilidad incorporando
sectores que no los apoyarfan a menos que sea comprado su
apoyo. Y su apoyo se compra con el tipo de cambio. Todos han
tenido tipos de cambio subsidiados en afios electorales para
que la sensacién de bienestar de los consumidores aumente y
tipos de cambio bajos en los afios no electorales para que la
competitividad de la economia mejore y sea sustentable. Pero
entre estos dos ejes, el del péndulo del Estado al mercado y
del cambio alto el cambio bajo, lo que hemos hecho es destruir
riqueza y excluir gente de la sociedad.

Lo curioso es que ante la evidencia del fracaso de esos modelos
de politica los dirigentes no se han preguntado cémo cambiar
el modelo sino que han ido cada vez intentando extremarlo
mas. Entonces de lo que era un proyecto socialdemdcrata en el
caso de Alfonsin hemos llegado a un proyecto estatista insos-
tenible en el caso de los Kirchner que duplicaron el tamaifio del
Estado. Y de una reconversién promercado hecha por Menem,
que con el apoyo intelectual de Cavallo consiguié modernizar
una parte importante del capitalismo argentino, llegamos a un
modelo promercado en Macri que carecia de toda idea de coémo
renovar el capitalismo mas que por la apertura, la desregula-
cion de los mercados, que provocé una catastrofe.

Ahora, si nosotros dejaramos a Kicillof gobernar, Kicillof que-
rria que todo estuviera regulado por el Estado. Aun lo mas in-
timo de la vida privada. Kicillof suefia con tener un Excel del
tamafio de una inmensa pared en el que todo esté metido ahiy
todo se controle desde un tablero de comando en el que nada
quede librado a las decisiones de agentes auténomos. Y por el
contrario ahora viene Milei y dice no quiero que el Estado re-
gule nada. Absolutamente. Ni siquiera la calidad del agua de los
rios. Ni mucho menos la circulaciéon de 6rganos humanos en el
mercado. Entonces en lugar de moderar la expectativa de que
el Estado o el mercado van a resolver los problemas la hemos
ido incrementando.

Me parece que es importante entender que el Estado y el mer-
cado son dispositivos que tienen que actuar al servicio de la
sociedad. Y el mercado es un dispositivo cuya funcién es pro-
ducir riqueza, es incrementar las rentas y los beneficios de las
inversiones del capital. Y que el fin del Estado es distribuir
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oportunidades, equilibrar las desigualdades de la falta de opor-
tunidades de muchos, reparar los dafios que produce el merca-
do. Crear bienes publicos de calidad para que podamos tener
una vida en comun que sea satisfactoria. Y en la Argentina ni el
Estado ni el mercado sirven. La economia esta estancada hace
doce afios. Pero hace casi medio siglo que no crece el producto
bruto constante. El capitalismo argentino fracasa y el Estado
argentino fracasa.

Alejandro, los medios de alguna manera han sido fun-
cionales a estos avatares. Es interesante ver el rol de los
medios para que Milei llegara a ser lo que es, no como fe-
némeno sino como oportunidad. ;C6mo analizas los me-
dios y a los periodistas? Hay una responsabilidad central de
la clase politica pero hay una responsabilidad extendida a los
sectores dirigentes. Y la dirigencia de los medios de comuni-
cacion claramente tiene una responsabilidad muy alta en las
dificultades que enfrentamos. Porque ha decidido participar de
la confrontacion, de la polarizacién politica en lugar de cumplir
con su funcién fundamental en la democracia, que es robus-
tecer la esfera publica. El alineamiento casi automatico de los
medios con posiciones facciosas ha enrarecido el clima politico
y ha degradado maés la conversacion publica que de por si esta
muy deteriorada. Era ya muy rustica, muy poco compleja, muy
poco sofisticada, y los medios la han empobrecido atin mas.
Los medios han trabajado a favor del sentido comun de sus
audiencias. En lugar de desafiar el sentido comtn de sus au-
diencias se han dedicado a estimular, a incentivar, a exacerbar
ese sentido comun. Y esto significa que han contribuido a crear
campanas de sentido en las que cada uno escucha solo alos que
opinan igual que uno y van todos juntos construyendo la idea
de que esa es la unica verdad o realidad posible o justificable
y que los demads estan todos equivocados. Entonces los medios
tienen una gran responsabilidad y los periodistas que trabajan
en ellos también.

¢Por qué ha ocurrido esto? Creo que en algunos casos por inte-
résy en otros por cobardia. En algunos casos han cuidado a sus
anunciantes o han cuidado a las audiencias que les garantizan
la publicidad que les permite mantener la cuenta de resultados
en un nivel satisfactorio. En otros es por cobardia, o simple-
mente por estupidez. Por incapacidad de estar a la altura de
las responsabilidades de la deontologia de la profesion que en
muchos lugares del mundo todavia es exigente y que aqui ha
perdido sentido de su funcion social.

Cuando uno escucha periodistas en programas de analisis que
emiten opciones no solo mal justificadas sino muchas veces
erréneas desde el punto de vista factico, sesgadas, tergiversa-
das, que estimulan la confrontacioén, se da cuenta de que ya eso
no es periodismo sino que es una accion politica o la venta del
producto simbélico que sus patrones o sus consumidores les
estan demandando.

.Y el rol de las redes? La esfera digital, el ambiente digital,
tiende a exacerbar los sesgos de confirmacién, a reforzar la
pertenencia a comunidades de sentido compartido y a incre-
mentar el uso de un lenguaje confrontacional y descalificador.
Dado que eso es asi, y que en principio no podemos esperar
que quienes disefian los algoritmos de los entornos digitales
modifiquen eso, lo que necesitamos son dirigencias civicas
muy responsables que traten de limitar los efectos disolventes
de una sociedad digitalizada. Necesitamos dirigentes que mo-
deren. Que pongan prudencia. Que relativicen. Que respeten.
Y sobre todo que argumenten en la esfera publica. Que justifi-
quen sus razones. Que den argumentos que sean susceptibles
de ser rebatidos y que rebatan los argumentos de los oposito-
res. Y desgraciadamente eso ocurre en pocos contextos y no es
el nuestro un contexto particularmente propicio para que eso
ocurra.

Entre otras razones, y no es la Unica, pero entre otras razones
porque los partidos politicos han perdido uno de sus roles cen-
trales: la formacion de dirigentes. Los partidos eran como se
dice en inglés gatekeepers. Eran los que cuidaban quién entra-



ba y que una vez que admitian a alguien lo educaban, lo for-
maban en el programa del partido. Lo entrenaban en la inte-
raccion con los adversarios. Lo ayudaban a promoverse dentro
del partido si era un lider de valia y lo colocaban en posiciones
expectantes ante el publico para obtener el favor del publico.
Pero desde los afios 90, los partidos han optado por contratar
personajes que carecen de cualidades pero no de visibilidad y
de reconocimiento publico. Entonces tenemos la vida publica
llena de incompetentes que creen que por el hecho de ser legis-
ladores o candidatos o de salir en la televisiéon son poseedores
de saberes que creen que son verdaderos.

Nosotros tenemos una angustia muy concreta y el mundo
desarrollado también tiene la suya. ;Cual es tu vision so-
bre la inteligencia artificial? Me parece una pregunta bueni-
sima por muchas razones. Una de ellas es porque nadie habla
de esas cosas en la Argentina. ;No es genial que hablamos de
la venta de d6rganos o de dolarizacién y no estemos hablando
de la inteligencia artificial? Da la pauta de todo aquello de lo
que no se habla por ignorancia en nuestro pais. Yo no soy un
experto en inteligencia artificial pero he tratado de leer bastan-
te. Creo que va a producir una serie de transformaciones tan
importantes como la electrdnica, que permitié la computacion
extendida e internet. Posiblemente mas importantes que esas.
Y si esto es asi, estamos ante una revolucién que no va a ser
menos importante que la revolucidn industrial.

;Qué efectos va a tener? El primero es que todos nuestros pro-
nosticos se hayan equivocado. El efecto de las grandes transfor-
maciones es que no hay prondésticos capaces de anticipar sus
consecuencias. Mas que pensar entonces en consecuencias que
no podria anticipar, trataria de poner el énfasis en la necesidad
de ser parte de la transformacion. De formar gente. De cono-
cerla. De hacer desarrollos. De educar a la ciudadania respecto
de qué es la inteligencia artificial, cémo usarla y como prote-
gerse de los abusos. En empezar a indagar legislativamente
qué es lo que debemos hacer para regular ciertas dimensiones
del uso de la inteligencia artificial que pueden volverse contra
la ciudadania. Ya hay comisiones en Unién Europea, en Gran
Bretafia, en Estados Unidos, estudiando legislacion al respecto.
Algunos de los principales desarrolladores de inteligencia ar-
tificial han afirmado que su impacto es de tal magnitud que al
igual que los Estados no pueden liberar los usos de la energia
atémica al mundo empresarial, tampoco se puede dejar libra-
da la inteligencia artificial al mundo empresarial sin regulacion
publica. Hoy sabemos dénde hay un reactor para producir ura-
nio enriquecido en cualquier lugar del mundo, pero la inteli-
gencia artificial se puede desarrollar en sitios absolutamente
distribuidos sin infraestructuras identificables. Entonces hay
un problema adicional y es que no es facilmente controlable.
No sé cudles van a ser las consecuencias. Sé que es a la vez fas-
cinante y peligroso, o uno deberia decir fascinante y lo fasci-
nante siempre implica algo muy atractivo y algo muy riesgoso.
Y creo que lo que deberiamos es estar discutiendo inteligencia
artificial y no venta de 6rganos. Pero somos nosotros.

Hace tres aiios, en nuestra ultima nota, el mundo estaba
encerrado porque no podia controlar un bichito. Qué pa-
radoja, ;no? Bueno, son las paradojas de la civilizacién. Y no
voy a agradecer a la pandemia, no hay nada que agradecerle
ni mucho menos los muertos, pero al menos tomemos una lec-
cién de ahi y entendamos que somos a la vez una especie muy
poderosa y una especie muy insignificante, y que tenemos que
tratar de cuidarnos en aquello en lo que somos débiles y no
abusar de aquello en lo que somos fuertes.
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“El brand
love ala
vieja usanza
es todo en la
posverdad”

Como afecta la post verdad al mundo
de la comunicacién y de las marcas.
Por qué los publicitarios deberian
hacer comunicacién politica alguna
vez en la vida. Los cambios que sufre
el storytelling, y cdmo aprendemos a
convivir con la inteligencia artificial.
Un mano a mano lleno de definiciones
con el fundador de The Cyranos, uno
de los creativos mas importantes de
su generacion.

Leandro, tenés una sensibilidad para ver las épocas, pien-
so en Knorr y Aerolineas en 2001/ 2002, y en la propuesta
de Bankinter en pandemia. ;Como nos ves hoy? jGracias!
Ojala tuviera ese termémetro porque no sufriria tanto. Me pa-
rece que estamos reaccionando tarde en todos los estamentos,
en la comunicacién pero también creo que en la politica, la de-
mocracia, las marcas de gran consumo, los festivales de publi-
cidad. Hay un fenémeno que yo lo ato a la posverdad y a la sali-
da de nuevas maneras de comunicarnos que tiene que ver con
dos efectos. Para mi hay un quiebre y un icono de la posverdad
que fue lo que pas6 con Volkswagen en Europa.

Parecia que la marca moria. Y aca esta. Moria. Se caia. Por-
que contaminaba el mundo y “el consumidor tiene el poder”. Y
la posverdad es basicamente “Volkswagen me cae bien como
marca, tengo un Volkswagen, y no me voy a creer lo que dicen
por ahi”. El Volkswagen gate se convirtid en el Diesel gate, y la
venta de diesel cay6 a minimos histéricos en todas las marcas
pero cuatro afios después Volkswagen es la N° 1 en ventas. O
sea, hizo un rebote espectacular y eso tuvo que ver con una
buena campafia de comunicacion, de relaciones publicas, pero
sobre todo, por como activa el tema de la verdad o no verdad
en los consumidores y en cada uno de nosotros. Donde cada
uno ahora escucha y cree lo que quiere creer.

.Eso no convierte al comunicador en una especie de mer-
cenario? ;El poder de influencia que tiene la publicidad en
ese contexto es menor? No, yo creo que es mayor que nunca.
Lo que es peligrosisimo porque depende casi de limites mora-
les de la profesién (que no necesariamente estan estipulados
y ademas tienen que ver con el individuo). Lo que digo es que
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este mensaje que le dimos a las marcas, incluso desde el Festi-
val de Cannes, en el que todas tienen una razén de ser que ex-
cede el vender y ayudar a nifios en Africa, todo eso ahora, esta
en crisis y esta en peligro porque ya no necesitas salvar nada.
El brand love a la vieja usanza es todo en la posverdad. Si vos
logras que amen tu marca en la posverdad, como decia Trump,
“yo puedo ir por la Quinta avenida con un revdlver y matar gen-
te y la gente me va a amar igual”. Entonces es muy grave.

Y otro tema que me parece que si tiene que ver mas con TikTok
es que la proporcién aurea del relato del storytelling esta de-
jando de tener su introduccién, su nudo, su desenlace, su cues-
tién légica, y cémo contamos los cuentos toda la vida. Ahora
son momentos y estimulos sensoriales que duran un instante.
Es buscarle al consumo inmediato cierto placer. Nos veo ade-
mas muy enojados y muy descreidos. Me sorprendid por ejem-
plo en las elecciones del PSOE aca en Espafa. Objetivamente
(v esto te lo dice alguien que no vota al Partido Socialista), el
gobierno del Partido Socialista fue un muy buen gobierno eco-
noémicamente; Espafia tiene menos inflacién que el resto de
Europa, hay casi pleno empleo. La educacién publica funciona.
Obvio que hay millones de problemas, y alquilar para un joven
sigue siendo un problema, no digo que no. Pero en la época de
la posverdad no alcanza con hacer un buen gobierno. Lo mis-
mo que no alcanzaria con hacer un mal gobierno para perder
las elecciones.

En los focus group de sefioras, amas de casa en Extremadura (el
culo del mundo con respecto a Barcelona y al Pais Vasco) cuan-
do les preguntaban cudl es su mayor problema en la vida, qué
habria que solucionar, ellas decian: la independencia catalana o
el tema de los nacionalismos. Y eso es muy ridiculo porque ;en
serio seflora ese es su mayor problema? Pero todos tenemos a
esa sefiora de Extremadura adentro. Si nos preguntan a cada
uno de nosotros, seguramente digamos algo que objetivamente
o mirado de afuera tiene que ver con una construccion.

Y eso es muy dificil de desarmar. Si, es muy dificil de desar-
mar y yo no sé si se desarma con las herramientas que cono-
cemos nosotros. O que solia usar la comunicacién publicitaria
tradicional, ;no?

.Y como se acomoda la industria a eso? ;No estamos traba-
jando mas solos después de la pandemia? Es verdad que es-
tamos trabajando mas solos. Y eso tiene algo de bueno y algo de
malo. O sea, algo de bueno es que vos llegas a la mesa de com-
partir con ciertos deberes mejor hechos. Entonces el brainstor-
ming es mas entre gente que hizo su trabajo. Ojo, que también
te deja poco lugar (o menos lugar) para la improvisaciéon. Pero
yo creo que en algunos casos, y en el caso de la creatividad latina
mas, hay algo de terminar la hipédtesis que esta bueno.

Creo que en la nutricién es donde mas se sufre. S{ hubo un gran
cambio en los consumos culturales pospandemia. Los consu-
mos culturales son nuestra nutricién. Y pasamos a enlatar mu-
cho mas los consumos culturales. No solo la netflizacion del
mundo sino en los eventos. Aca pospandemia surgieron com-
pafiias experienciales porque hay hambre de salir a juntarse.
Hay un homenaje de Ludovico Einaudi a la luz de las velas, en
Valladolid un miércoles a la tarde, y va todo Valladolid a ver el
homenaje alaluz de las velas. Esa estandarizacién del consumo
cultural me parece que nos estd haciendo mucho mas repetiti-
vos en algiin punto. Sumado a que los directores que amamos
empezaron también a estandarizarse, a tener que financiar sus
peliculas y sus series de otra manera.

(Notas la dictadura del algoritmo? Total. Pero creo que ahi
también hay un hueco. Yo tengo Movistar Plus aca en Espafia y
hay como una gran crisis. En todas las plataformas bajaron los
suscriptores. Y yo creo que hay un hueco para el antialgoritmo
en algin punto. Sé que es muy dificil porque, digamos, una cosa
es el discurso y otra cosa es la realidad del negocio. Si creo que
en un momento va a ser muy importante como catalogues lo
que hacés. Y creo que también es un buen momento para que
las agencias pensemos qué carajo hacemos. Cémo carajo cata-
logamos lo que hacemos. Cémo cobramos lo que hacemos.



Tu manifiesto en Cyranos dice: “Nos entusiasma la innova-
cion de la tecnologia como a casi todos, nos entusiasma la
innovaciéon humana como a casi nadie”. Y te pregunto so-
bre todas las nuevas herramientas y la explosiéon que hay
con Al, y toda una parte del laburo que se puede estanda-
rizar. ;Es una oportunidad para resignificarnos? ;Hay una
amenaza en la inteligencia artificial como dicen los titula-
res? Este razonamiento se lo tomé prestado a un tipo que me
parece muy interesante, yo di alguna conferencia con él y me
hice medio conocido, digamos. Es un ruso que se llama Evgeny
Morozov. Dice que los futur6logos generalmente te cuentan
si va a volar o no va a volar el coche pero no te cuentan qué
es enamorarse para un ser humano dentro de diez afios, que
es mucho mas importante. Semanalmente estoy armando un
grupo de gente que me parece interesante; probamos la inte-
ligencia artificial desde varios ambitos. O sea, hay sociélogos,
politdlogos, publicistas, directores de cine, desarrolladores, un
capo de inteligencia artificial. Y venimos a casa, nos comemos
un chuletén, probamos herramientas y vemos. Hay de todo,
(no? No le vamos a poner tranqueras al campo, porque esto
va a pasar; ahora, no nos resignemos a que el tinico objetivo de
esto sea ahorrarse dinero en gente. O sea, tiene que haber algo
que nos haga mejores, no solo mas ricos.

Pero ;cémo podemos hacer para no echar al storybordista y
que el storybordista aproveche esto, por ejemplo? En algunas
aplicaciones lo estamos consiguiendo, en otras hay que hacer
un ejercicio ideolégico mas grande. Creo que hay una posibili-
dad de verlo asi. No soy de los que piensa que hay que negarlo,
y que vamos a ganar los humanos. No tengo tan claro que gane-
mos los humanos. Ahora, los humanos podemos hacer mucho
para que esto sea una herramienta mas, como lo fueron miles.
Cuando empecé, los anuncios se hacian en fotolitos. Y claro, el
tipo que hacia fotolitos tuvo que reciclarse. Ahora, no fue en
una gran crisis de la comunicacién. Después mejoramos otras
cosas.

(Como esta The Cyranos? La verdad que después de mucho
tiempo fuimos logrando cosas que pensdbamos que eran muy
dificiles de lograr. También es una agencia que estd en un muy
buen momento de adultez. De no tener la adolescencia que te-
nés cuando empezas un proyecto, ;no? Bueno, de correr atras
de ciertas cosas. De olvidarte de lo importante. De no tener una
linea editorial. O sea, nosotros somos una agencia que cree que
ciertas cosas hay que hacerlas y ciertas cosas no, pero no des-
de “yo no hago campanas para vender misiles”. Claramente no.
Sino desde como te paras frente a cada brief. Tenemos muchas
marcas y con muchos resultados muy buenos. Estamos muy
conectados. Nos transformamos en una agencia de marcas; vos
ves lo que hacian antes esas marcas y lo que hacen después de
un tiempo, y la verdad que ese es el orgullo mas grande que
tiene la agencia. Hay muchas marcas que vienen a relanzarse o
con un problema de comunicacién grande.

Y estamos en Madrid, en Barcelona, en México, en San Pablo y
en Buenos Aires. Con diferentes estadios. Siendo una red que
no cree en la colonizacién. El gran problema de las indepen-
dientes es que criticAbamos mucho a las multinacionales anti-
guas pero les estdbamos robando el formato. Esta cosa de po-
ner banderitas en el mundo e ir colonizando porque tengo un
cliente. A nivel modelo de negocios en una ronda de inversores
puede ser una manera de jugar. Pero yo quiero crecer mas or-
ganicamente. Ahora abrimos San Pablo, ;porque me interesaba
el mercado brasilefio? No necesariamente. Sino porque encon-
tré talento con el que quiero trabajar. Pero no al revés. Ni por-
que hay un cliente ahi tengo que poner una banderita rapido
ni porque quiero venderme a otra multinacional dentro de X
afos y tengo que engordar el pavo, ;no? Entonces en eso estoy.

Hablemos de comunicacién politica... A veces me siento
como un predicador en medio del desierto. Cada vez que tengo
la posibilidad de hablar digo que cualquier persona que traba-
je en comunicacién deberia elegir el partido politico que mas
0 menos le cuadre (y si no le cuadra haganse uno, como diria
Cristina) y hacer una campafia politica. Por el nivel de apren-
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dizaje mutuo; tanto de lo que la politica tiene que aprender de
la comunicacién comercial, en cuanto a empatizar con quien
te va a votar, en tener un montén de herramientas, el entrete-
nimiento como parte importante de eso, de comunicar politi-
camente; pero también lo otro: empatizar con los problemas
reales de la gente, y que sea un elemento de cambio real. Es la
gente la que va a decidir. Tiene un solo voto.

Hay cierta moral que los publicitarios creemos que tenemos
en lo comercial, pero es al revés. Yo en la politica me encontré
gente, un presidente digamos, que me dijo: “Esta bien, Lean-
dro, yo sé que si digo esto, me va a votar mas gente, pero no
quiero decir eso”. Y nunca vi un cliente en la publicidad comer-
cial que me diga eso. Estaria bueno contagiarnos de ese lado.
Me parece que incluso le iria muy bien a esa marca. Una marca
que no vaya corriendo atras del consumidor todo el tiempo
sino que en alglin momento ponga freno. Creo que hay marcas
que lo hacen en el mundo. No tan conscientemente, pero les va
muy bien ademas. Y porque no se puede hacer una industria
no comprometida con lo que le pasa al resto de la gente. Que
ademads tiene que ver tanto con la gente y con la economia. No
es que hacemos chips de titanio que vendemos a China. Enton-
ces no puede ser que, como dicen en Espaia, “nos borremos”
de la responsabilidad de comunicar la idea politica. Entonces
si, abogo porque sobre todo los més jovenes se metan a hacer
comunicacion politica.

(Qué te dio Espaiia en estos afios? Una hija preciosa, que
creo que me la daria también la Argentina. Y humildad. O sea,
vivir en otro lado te hace un ejercicio muy grande de humildad
porque pasas a ser primera minoria, o ni siquiera primera mi-
noria, y tenés que escuchar mucho mas, tenés que aprender
mucho mas. Te abre las orejas y te cierra la boca bastante. Y
también mirds en perspectiva tu vida, tu mercado y tu pafs.
Sobre todo tu pais. Las cosas que pensaba que iba a extranar
horrores de la Argentina hoy no las extrafio, y las cosas que
pensé que jamas iba a extrafiar las amo con locura. Entonces te
redefine la identidad en un punto y te hace mejor. A mi me hizo
mejor profesional y todo. Y mas alla de que soy argentino, soy
espafiol también. Y tampoco me como la pastilla de Europa...
Claro, qué maravilla Europa. En un montén de cosas es una
maravilla, en otras cosas no tanto. Si creo que te hace mejor
persona vivir en otro lado. Lo mismo que le recomendaria a un
espafiol que se fuera a vivir a la Argentina. Creo que es conocer
otra gente. Es dejar de ser el ombligo del mundo.

Y apelo a la distancia epistemoldgica, ;como nos ves a los
argentinos? (sin caer en Repetto...). No, no (risas). Pasa que
es una distancia que nunca perdié el afecto y el involucramien-
to personal. Yo nos veo incorregibles pero es una de las cosas
que mas me gustan. Y también todo lo que me conecta con la
vida, el humor, la pasion, las relaciones personales, o sea, ten-
go mucho que ver con eso. Si nos veo muy desanimados para
lo que objetivamente tenemos. Pero eso es un poquito Repet-
to, entonces hay que tener cuidado. Como diria Maslatdn, este
momento mas bullish que nadie ve, ;no?

Objetivamente, digamos, tenemos talento, tenemos ciertas co-
sas que no se rompieron todavia. Tenemos recursos naturales.
Tenemos mucho respeto, nos quieren. O sea, a pesar de que
pensamos que nos odian en todos lados, somos entradores,
caemos bien, nos respetan profesionalmente. Pero bueno, yo
me emociono cuando hablo de la Argentina asf que...

Me pone contento ver el crecimiento de la gente de nuestro
sector que uno mas quiere. Yo te dejé en el capitulo anterior y
te veo en este. Eso me pasa mucho en el mercado publicitario,
ver gente crecer mucho y eso me pone contento. Si creo que
tendriamos que conectarnos un poquito mas con lo que esta
pasando en las facultades, que no son las escuelitas de creati-
vos. O sea, hay un mundo en la comunicacién social con mira-
das muy lucidas y que le harian bien al mercado publicitario.
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“Vamos a un _
cambio de Val s,
la industria
se resignifica”

POR CARLOS ACOSTA
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El responsable de Compania de Estrategia Moiguer comparte una
radiografianitidadela Argentinaquevivimosysoslayaun escenario
posible luego del 22 de octubre. ;COmo deberia ser el tono de la
comunicacion de las marcas? ;Cual va a ser el comportamiento del
consumidor? ;Estamos frente a una vuelta de pagina?

Inflacién creciente. Pandemia y pospandemia. Clima hi-
perinflacionario. Clima electoral con sorpresa. Esa es la
pelicula. ;Cual es la foto? ;En qué nos hemos convertido?
Esta bueno que empecemos con esto, porque es la parte menos
bajon. La sociedad argentina decidié que esto asi no va mas. Lo
decidi6 la clase alta, lo decidid la clase media, lo decidi6 la clase
baja. Lo decidieron los jovenes, lo decidieron los viejos. Lo de-
cidieron las mujeres, lo decidieron los varones.

Las sociedades siempre son conservadoras, la Unica manera
que cambien es cuando identifican que el costo del cambio
puede ser menor que seguir donde estan. Estamos exactamen-
te ahi. Todavia el cambio no se vislumbra, es brumoso, pero
estamos ahi.

Esta es una sociedad que varias veces dijo basta, incluso con
distintos signos ideolégicos. Lo dijo en el 75, en el 89, post-
2001.Y lo dijo en 2023. Agotamos modelos que no le funciona-
ban a nadie, y cada vez que pas6 eso surgi6 algo nuevo inima-
ginado probablemente.

Ahora nos metemos en el periodo de transicion. Pensando la
gran macro suele venir un periodo muy complejo, muy intenso,
muy dificil, y luego aparece algo totalmente diferente, en gene-
ral, de fuerte crecimiento. Esto es lo que ha pasado siempre.
Ese crecimiento dura tres, cuatro afios y después nos vamos
al cuerno. Entonces desde fines del 24, principios del 25, hasta
el 29, el que esté bien agarrado comparte parte del mercado.
Porque después de la tormenta del 24 viene una reasignacién
de share. Es como que repartis las cartas de nuevo donde las
posiciones anteriores solo te permiten identificar cémo llegas,
pero no dénde terminas.

Y esto es lo mas importante, vamos a un cambio de valores to-
davia no perceptible, pero vamos a un cambio de valores. Toda
nuestra industria cada vez que cambi6 valores resignificé todo
el negocio.

(Estas suponiendo que los tres escenarios posibles a par-
tir del 11 de diciembre son similares? Si. Hay cinco cosas
que no importa quién gane van a ocurrir:

—Ajuste de precios relativos. Es decir, tenemos un desfasaje
atroz de precios relativos. En esta l6gica bimonetaria informal
tenemos precios ligados al délar, autos, propiedades, viajes,
por decir los tres iconos de la clase media, y precios ligados al
peso, salarios y bienes. Entonces viene un gran ajuste de pre-
cios relativos que va a ser tremendo, el desfasaje de precios re-
lativos es abismal porque venimos de muchos afnos encepados.
No se puede sacar el cepo si no hay ajuste de precios relativos.
—Equilibrio fiscal. No hay alternativa para ninguno de los tres.
Debemos, no tenemos délares y no tenemos quién nos preste.
No hay opcién. Es de las pocas veces que esto es facil.
—Economia bimonetaria. Vamos a pasar de una economia bi-
monetaria de hecho a una de derecho. Van a ser incluidas las
transacciones legales. De minima como Uruguay, donde esto
no es un problema desde hace afios.

—Reformas laborales. El modelo no funciona mas. No va a ha-
ber una reforma laboral global. No va a haber una gran ley de
reforma laboral porque esta claro que nadie la consigue y fra-
casa. Sino que va a haber negociaciones lugar por lugar. Esto
implica que ahora estdn todos los sindicatos tomando las po-
siciones, haciendo huelga, paro (porque los sindicalistas dicen
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de acda en adelante cada vez tengo menos poder, con lo cual ne-
gocio ahora por lo menos para llegar lo mas arriba que puedo).
—Cierre del cepo cambiario. Esto va a ocurrir al final. Pero va
a ocurrir.

Estas cinco cosas no importa quién gane las hace. Lo que vamos
a estar discutiendo en las elecciones, para bajarle un poquito la
histeria, es el “flavor”, el tono, la intensidad. Vamos a discutir
estilos, intensidades, formas, miradas, inserciones diferentes
en el mundo, el peso de lo local versus lo global. Que no es poco.

.Y como se traduce en consumo? Antes de las PASO se ven-
dia mas de lo que correspondia a la economia y habia que expli-
car por qué vendemos tanto. Esto ocurria porque claramente la
gente oli6 lo que venia, tiene un talento y la supervivencia aca
esta bien desarrollada (de los que sobreviven, ;no?). Y enton-
ces consumi6 todo lo que podia antes que venga la noche. Mas
de lo que podia incluso.

Después de las PASO se paré toda la negociacién. No importa
la industria, no importa la categoria, se paré todo. Y pasamos
de un modelo de hiperconsumo a un modelo de incertidumbre.
Hoy vivimos la incertidumbre. Y la incertidumbre va a durar
como minimo un trimestre. La incertidumbre es la peor de las
situaciones porque no es clara. En el bajon hay ganadores y hay
perdedores, en la incertidumbre no hay ni ganadores ni perde-
dores. Nos estan por poner una inyecciéon y no sabemos cual es.
Entonces estamos ahi duritos, inmovilizados.

¢{Como se hace marketing en este contexto? Para vender
en la incertidumbre hay propias leyes. La primera cuestion,
y esto para el mercado de la comunicacién y de los negocios
es central: cada compaiiia, cada marca, que intente ir a vender
mostrando lo buenos que son, lo maravillosos que son, la gente
la va a leer como débil. No tiene un mango, esta desesperado,
trata de vender y me trata de enchufar algo que le sobra y quie-
re que lo tenga yo para cambiarlo por unos pesos. Lo digo a
lo bestia pero esta es la decodificacién del mensaje. Entonces
cualquiera que salga a comunicar tiene que tener ese warning.
Esa es la decodificacién en el modo incertidumbre. Después
vuelve eso. Pero en el modo incertidumbre no.

¢;Cudles son los tips? Primero confianzay certeza. Promover ac-
ciones y mensajes claros evitando habilitar multiples sentidos.
Tienen que ser univocos. Porque en el multiple sentido se me
escapa la cabeza del flaco. Si le agrego duda a la incertidumbre,
fracasé.

Ser concretosy previsibles en los plazos, términos y condiciones
de cualquier accién que se genere. Si le muestro algo, cuando
hay una duda la gente se escapa. Entonces tengo que ser pum-
ba, clarito y al pie.

La accesibilidad tiene que estar en el centro del mensaje. Si no
transmito accesibilidad, no hay mensaje. ;Qué tengo que refor-
zar? El ahorro y la conveniencia desde la persona, no desde mi.
Empoderar al consumidor con alternativas accesibles. Y en el
punto de venta debés estar presente porque en el mood incer-
tidumbre tengo que reflotar. El punto de vista pasa a ser central
y tiene que ser visible en nuestras acciones. No puedo adoptar
un perfil bajo en el punto de venta porque si no, no me regis-
tran. Cualquiera sea el punto de venta, sea el canal tradicional,
el moderno, las tiendas, los comercios, tengo que estar.



El tercer punto es through point posibles y cercanos. Tengo
que formular la ecuacién de conveniencia de manera direc-
ta y explicita. Te conviene por esto. Esto es bueno para esto.
Acercar acciones y promociones que lleven un alivio directo al
bolsillo del consumidor que es la Ginica manera que desde ese
pacto pueda pensar eventualmente en comprarnos.

Y tengo que trabajar con capilaridad segmentada.

Desde Compaiiia de Estrategia Moiguer vienen hablando
de las tres Argentinas, ;a cuantas vamos? ;A seis? ;A dos?
Nosotros hablamos de tres porque son unidades de negocio
posibles. Dentro de esas tres hay muchas Argentinas en esta-
do de dispersion. Pero si yo te las desarmo no tenés escala de
negociaciéon. Sabemos que hay mas. Pero tengo que hablarles a
las tres Argentinas, debo tener un mensaje para la alta, para la
media y para la baja (o uno para la alta y media y otro para la
baja, 0 uno para la alta y media y correrme, o uno parala bajay
correrme). Pero tengo que entender que trabajo de a cachos. Si
no, no hay llegada, no hay textura.

.Y como hay que hablarles con el diario de hoy? Tengo que
actuar con timing y agilidad. Esto es relevante. Dentro de esta
incertidumbre va a haber pequefias ventanas de consumo.
Voy a tener un momento de pequefia ventana en la primera
quincena de noviembre. Hay quince dias de noviembre muy al-
tos. ;Por qué? Porque la clase media y la alta tienen un efecto
ingreso con el cambio de Ganancias. El cambio de Ganancias
es enorme en plata. Es de una magnitud tremenda. Y llega de
pronto por arriba de lo que estabas consumiendo, por arriba
de lo que estabas gastando. Va a ser ligeramente neutralizado
con la inflacién que va a ser atroz. Es decir, algo de eso se lova a
comer la inflacién. Pero va a haber un nivel de liquidez infernal.
Y yo tengo que hablarles en el momento que la platita esta en
el bolsillo, no le puedo hablar antes. Ese va a ser un momento.

Otra ventana después del 10 de diciembre. Cuando quede de-
velado el misterio no de quién gobierna sino las medidas de
quien gobierna. Ese es un deadline clave. Una vez dicho eso se
acabo el afio. Pero esos quince dias van a ser un gran carna-
val. La primera gran incertidumbre queda develada el 10 de
diciembre, lo cual no quiere decir que desaparezca la incerti-
dumbre porque va a lanzar un conjunto de medidas muy fuer-
tes, muy instantaneas, que van a tener que desarrollarse.

Por otro lado recomendamos creatividad con austeridad.
Cualquier imagen por arriba de lo austero es mentira. Es una
sensacion de ajenidad. Lo no austero empieza a ser obsceno.
Obsceno significa etimolégicamente fuera de escena. Mucha
creatividad pero con todo el esfuerzo para transmitir escasez.

Y el mas importante, no perder el optimismo y el humor. Para la
desesperanza y el malestar estd la gente. Yo tengo que comuni-
car, sin exagerar, optimismo y humor.

Hay un gran faltante en toda esta historia: nadie puede cons-
truir imagen de futuro, entonces el que pueda tirar algun li-
neamiento a futuro se queda con esa esperanza. Hoy lo peor
que vive la sociedad es la incertidumbre, la idea de que no hay
futuro. Al no tener futuro no tenés sensacioén de para qué. En-
tonces, lo que se va a discutir ahora es quién construye y como
se construye ese imaginario de futuro. Esto es lo que viene.

.Y esto se ve reflejado en la comunicacion politica? Obvio
que si. Hay uno solo que le habla a las tres Argentinas y por eso
le va bien. El Gnico que les habla a las tres Argentinas, el Gnico
multitarget trasversal, es Milei. De nivel socioeconémico y de
edad. Massa les habla a los dos de abajo y Patricia les habla a
los dos de arriba. Es muy claro. Nunca se vio tan claro. Me da
bronca que se verifique ahi, pero nunca se vio tan claro. Mi-
lei rompio la grieta. Probablemente aparezca una nueva grieta
como aparecid en Brasil, pero Milei rompié la grieta. Nosotros
nos acostamos un viernes donde Patricia era republicana, Mi-
lei era un challenger loquito y Massa era un kuka y nos levan-
tamos un lunes donde Milei es un lider de derecha, Massa es
republicano y Patricia queda desposicionada. Esto pasé entre
un viernes y un lunes.
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¢Hay algun escenario que “la industria” prefiera? En este
momento de gran tensiéon econémica, y me sale el economista
que soy, se esta discutiendo si el ajuste lo hace la politica o el
mercado. Esta es la tension. En la historia argentina la politi-
ca jamas hizo el ajuste, siempre lo hizo el mercado. La politica
nunca tuvo ni la inteligencia ni las pelotas para hacerlo y en-
tonces lo hizo el mercado. Cuando lo hace el mercado es muy
rapido, muy salvaje y nos deja 10, 15 puntos mas de pobres.
Cuando lo hace la politica es mucho mas conducido, mas sua-
vecito y mas largo. Son dos modos. La politica nunca lo hizo con
lo cual tampoco sé si lo va a saber hacer.

Si hay algo muy valorable, la Argentina ya deberia haber esta-
llado y no ha estallado. Todos sabemos que en cualquier mo-
mento puede ocurrir pero el modelo electoral esta aliviando
y bajandole las chances al estallido. Es decir, la gente pudo ex-
presar su enojo el 13 de agosto. Fue una puteada en el aire. Eso
alivia. Esa es una parte. Va a venir otro momento muy impor-
tante en primera vuelta que si no es definitorio me alarga y me
impide estallar el 22 de noviembre y ya ahi estoy al toque. Ya
estoy al toque.

Ahora bien, si no ocurre eso o si hay un escenario muy impre-
visto, un Milei ganando en primera vuelta o algo méas proba-
ble, sin ganar pero ganando, con un 39-40, sin los 10 puntos, el
mercado empieza el ajuste. El mercado toma ya las decisiones
y es altamente probable que haya cosas que ocurran antes. La
semana previa a las elecciones va a haber corrida. Porque los
sectores financieros en los cuales se apoya Milei van a hacer
corrida para que suba un punto Milei. Hacer corrida en la Ar-
gentina es muy barato. El mercado informal es muy chiquito.
Entonces con poquito haces mucho lio, mucho ruido. Esto esta
pasando. Hay algunos cambios enormes, la caida de las insti-
tuciones es absoluta. Por eso van a venir unas nuevas institu-
ciones. O la misma institucién con otros valores. Esto estd muy
claro. Como pasé en estos periodos que sefialé al principio,
¢no? Hay un parteaguas, damos vuelta la pagina.

:Qué valores vienen? Depende de quién conduzca. Es decir,
hay algo que terminé y hay algo que todavia no empez6 y que
tampoco esta claro por donde va a ir. Hay un valor muy fuerte
que lo vimos hace unos meses: ya no es como el mundo penetra
en tu pais sino como las cosas valiosas de tu pais son validadas
por el mundo. Ese si es un valor que ya esta y que se va a poten-
ciar.

Instalada de hecho la bimonetarizacién y desaparecida la bre-
cha, bueno, empiezan a haber bienes posibles para los que es-
tén del lado de lo posible. La mayoria va a estar del lado de
lo imposible. Pero para los que estén del lado de lo posible, la
clase media que esté viva, el laburante que depende del salario
de una multi para decirlo en concreto, va a volver a viajar sin
lios. O después de dos afios va a poder pensar en comprarse
una casa. Hoy no importa lo que ganes, una casa es imposible.
Digo, esas cosas van a aparecer.

Me parece que los jovenes es lo mas interesante de lo que esta
pasando. Queremos ver qué sucede con esos jovenes después
de estas medidas y de las tres argentinas. Yo creo que vamos a
tener cosas mas parecidas entre los jovenes que de los jévenes
al resto de la sociedad. Es la hipétesis, veremos qué pasa.
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Filosofia, creatividad, tecnologia, entre-
tenimiento. El recorrido de Zuccarino es
tan amplio como sus intereses. De Bue-
nos Aires a Silicon Valley con una breve
parada en Hollywood, hoy se toma una
pausa detox para pensar el siguiente mo-
vimiento. ;Qué aprendi6 de Google y Ne-
tflix? ;CoOmo se prepara para esta nueva
era en la que Al y creatividad confluyen?
;Qué lo inspira y qué lo aterra?

Pasaste por compaiiias como Google y Netflix, ;en qué fue-
ron distintas y en qué semejantes? ;Como te definieron
como profesional? Cuando miro mi carrera hay siempre sal-
tos sin solucién de continuidad. Empecé estudiando filosofia,
de ahi me pasé a la publicidad, después a la tecnologia y lue-
go al mundo del entretenimiento. En principio son industrias
que no tienen nada que ver unas con otras. Incluso el entrete-
nimiento y la publicidad, que parecen ser muy similares, son
industrias con motores bien diferentes.

Google y Netflix fueron dos escuelas de pensamiento. Gracias a
ellas pasé unadécadacompletaentre Silicon Valley y Hollywood.
Se parecen en el hecho de que ambas tienen un entendimiento
granular de sus usuarios. En lo que son muy diferentes es en lo
cultural: Google, que fue mi familia a lo largo de los ocho afios
que permaneci en sus filas, tiene, tal vez, la mejor cultura corpo-
rativa de la historia del capitalismo. Una cultura que celebra el
riesgo y la innovacidn, prestandoles a la vez una atencién enor-
me al mindfulnessy alasalud mental y emocional de sus equipos.
En lo cultural Netflix, desde mi humilde punto de vista, tiene
demasiadas incongruencias. Y principios que fueron pensados
cuando la compaiiia tenia mil empleados (por ejemplo, “Infor-
med Captaincy”), que ahora, que tiene diez mil empleados, ya
no funcionan. Y que atentan contra el riesgo, la innovacién y la
escala.

La verdad es que al final a mi siempre me movié la curiosidad,
me interesan mas las preguntas que las respuestas. Y cada vez
mas veo mi carrera como un viaje hacia las mejores preguntas
posibles.

(Qué aprendiste y ahora de qué tenés ganas? En Google
aprendi tantas cosas que deberia utilizar todo el espacio de
esta conversacion para describirlas. Voy a destacar tres: la
mentalidad de iteracién y prototipado permanente (versus la
idea de producto acabado que adquiri en la industria creativa,
como las versiones on y offline de una campafia), que te edu-
ca en la idea de que tu producto siempre se puede mejorar en
base al feedback de la gente, y en la idea de equivocarse rapido
para aprender rapido. La costumbre de pensar en moonshots

u objetivos tan grandes que parecen ridiculos o inalcanzables
(pero en ocasiones se alcanzan). La diversidad en los equipos
como factor clave para crear ideas de escala global.

En Netflix, que es EL termémetro del sentiment global (15%
del trafico de internet le corresponde a la plataforma de strea-
ming), y que sirve como espejo para entender, en base al tipo
de entretenimiento que consume, aprendi qué siente la gente.
Aprendi a pensar al usuario o miembro como un continuo flui-
do vs. un set de valores emocionales fijos.

¢Cual seria el salto a lo nuevo? Ahora mismo, el plan es pau-
sar y pensar. Un sano periodo de detox en el que me dedicaré
a pensar muy bien cémo y dénde invertir los préximos diez y
dltimos afios de mi carrera. NIORTN ) ol ((Xelo) 1 RO RL=R g0 I (0F
nal la intencién de ser uno de los creativos que mejor entienda

qué hacer combinando el storytelling con la IA a nivel global.

¢.Como seria? Siempre digo que hay dos tipologias de comuni-
cacién. Una que requiere conexién emocional y otra que no. La
que no lo requiere es el 90% de la publicidad global, y esa se
va a algoritmizar. Ya esta sucediendo. Me parece que hay una
oportunidad de negocio tremenda. Una frase de Scott Galloway
que nos encanta a los dos es: si te quieres volver rico elige un
negocio aburrido. Y me parece que definitivamente en esa por-
cion enorme de lo que hacemos, que es ordenar informacion y
darsela a la persona adecuada en el momento adecuado, JiENy
un negocio tremendo que nadie esta haciendo porque nadie
esta tapping into this business. Me parece que es un momento

perfecto para lanzar un prototipo de negocio de inteligencia
artificial especificamente en el campo de las comunicaciones.

Mi sensacion es que en nuestra industria en general na-
die esta entendiendo demasiado como arrancar. Fake it,
till you make it, ;no? El eslogan de Silicon Valley es fingi hasta
que lo entiendas. Definitivamente hay que lanzar algo ahora,
hay que lanzarlo con una vision clara de adénde querés llegar
aunque no entiendas como vas a llegar. Aunque no entiendas
exactamente qué recursos vas a necesitar en el camino, pero
tenés que encontrarlo y chocarte contra las paredes. Hay al-
gunos intentos para mi muy tibios de la industria. Se hacen
deals o partnerships entre grandes conglomerados de las big
agency networks con TikTok, o con Google, o con Meta, o con
Microsoft, para empezar a entender cémo utilizar estas nuevas
herramientas, pero todavia parecen mucho mas una puesta en
escena que una practica concreta.

.Qué te aterra y qué te fascina de la inteligencia artificial?
No me aterra porque al final le veo muchas mas cosas buenas
que malas. Exagerando las emociones te diria que si hago el es-
fuerzo de buscar algo que me aterre te dirfa que lo que mas me
preocupa es la incapacidad que tenemos generacionalmente
de entender cudnto va a cambiar the new normal desde ahora
hasta que nuestros hijos vayan a la universidad.

“LA Al NOS VA A SUBIR VARIOS PELDANOS LA VEZ COMO ESPECIE”
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Me aterra esa incapacidad de entender cudn rapidamente van a
cambiar las cosas en los préximos cinco afios. Pero en realidad
veo a la inteligencia artificial como algo muy positivo que nos
va a subir varios peldafios de una vez como especie. Definitiva-
mente los gobiernos van a tener que repensar qué hacer con
los ciudadanos porque honestamente no veo otra solucién que
el salario basico universal. La desintermediacién va a ser vio-
lenta. Pero al final, si lo pensds en términos de especie, es una
progresion. No me asusta para nada.

(Alguien esta trabajando bien junto ala IA... agencias, mar-
cas? Creo que hoy, de manera desprolija y aislada, estamos pro-
bando los nuevos juguetes pero sin tener mayor claridad sobre
cdmo a) entrenar sistematicamente a toda una industria en su
uso, y b) sobre como, una vez adquiridos de manera sistemati-
camente esos conocimientos, podemos monetizarlos. Todavia
tenemos la oportunidad de adelantarnos y liderar, desde la co-
municacion y la construccion de marcas, este cambio. Pero te-
nemos que espabilar. A principios de junio Pratik Thakar, lider
creativo y de estrategia para Coca-Cola a nivel global, anuncié
que asumia un nuevo rol como Global Head of Generative Al.
Y yo me pregunto, ;cudntas big ad networks tienen ya su Global
Head of Generative AlI? Cuando empecé en esta industria hace
casi treinta afios las agencias le ensefiaban la vanguardia a Co-
ca-Cola. No al revés.

La IA hoy esta aprendiendo de los humanos, ;qué pasa
cuando salgamos del loop? Creo que nos cuesta mucho en-
tender que estamos en una instancia de la evolucién tal que
podemos como especie dejar de trabajar y todavia funcionar
y funcionar incluso mejor que antes. Me parece que lo que nos
traba, y nos hace seguir pensando que la inteligencia artificial
vino a destruirnos, es la incapacidad de pensar que va a llegar
un punto en la historia de la humanidad en el que ya no va a
haber que trabajar. No solo no va a haber que cazar, no va a
haber que trabajar. Y es el ejercicio mas importante que tene-
mos adelante como especie, entender que estamos muy cerca
de eso. Pero la mejor respuesta te que puedo dar es: escuchen
la entrevista de Lex Fridman a Yuval Noah Harari en su podcast
Lex Fridman Podcast.

.Google esta en peligro con ChatGPT? Si. El gran negocio
de Google al dia de hoy sigue siendo Search. Search es mas
del 90% del negocio de Google. Google no es una compafifa de
tecnologia, es la agencia de publicidad mas grande de la Tie-
rra. Google y Meta, Google tiene el 60% de la torta publicitaria
global. ;Qué es Search? Informacién ordenada. Me parece que
ChatGPT es definitivamente un punto de inflexién en la historia
de Google. Hay que ver qué pasa con Bard. Hay que ver si esta
ala altura de las circunstancias. Y es una buena prueba porque
Google se meti6 tan de lleno en el negocio de los medios que
en un punto dejé de innovar como lo hacia antes. Pero creo en
Google y en que la compafiia encontrara la manera de competir
con ChatGPT. En el futuro creo que las busquedas desapare-
ceran, incrustadas en el didlogo con nuestra twin Al de turno.
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¢:La Argentina sigue en tu top 10 de ecosistema creativo y
emprendedor? Si, definitivamente. Y no soy el tinico que lo
piensa. Coursera, la universidad online de computer science y
Al mas importante del mundo, rankea todos los afios, en su
“Global Skills Report”, la lista de los mercados mas avanzados
del globo en disciplinas tales como Data Science, Technology &
Business. La Argentina ha estado varias veces en el top 3 gra-
cias a su ecosistema emprendedor, sus capacidades de progra-
macién y la innovaciéon de sus unicornios.

En un contexto de perma-crisis. ;Qué rol le toca al crea-
tivo? Tomar muchos mas riesgos. Prototipar (empezando por
nuestras carreras) mucho mas. Es decir, ensayar. Ensayar es
equivocarse cada vez mejor. Siguiendo la linea de pensamien-
to de Accenture en su hipétesis de la Perma-Crisis, responder
con cualquiera de las tres actitudes activas que se sefialan en
el articulo “Accenture Life Trends 2023: Control y Poder” (lu-
char, huir o concentrar); la Unica actitud o respuesta que los
creativos debemos evitar frente a la Perma-Crisis es la del con-
gelamiento. Hacer es la Unica manera de renacer. La famosa
“prepotencia de trabajo” del gran Roberto Arlt.

Pospandemia y home office, ; el creativo que piensa solo se
esta aburriendo? Depende de la filosofia de cada compaiiia y
de cada persona. Tengo grandes amigos que, como creativos,
siempre han trabajado (y alcanzado el éxito), pensando solos.
Algo que personalmente nunca me funcioné: lo mio es la idea
como fruto del didlogo e, incluso, de la logorrea. El otro como
frontén.

Siento que la creatividad tiene que ver con la presencia y “la
crisis” que esta viviendo la creatividad publicitaria en este mo-
mento también tiene que ver con el aislamiento. El poder de las
ideas para mi si depende de la presencialidad.

La mayor parte del proceso creativo son dos personas calla-
das. Y es muy dificil ejercer eso cuando no tenés un nivel de
confianza muy elevado con la persona con la que trabajas. Y
eso se construye con afios y afios de presencialidad. Hay una
frase que me fascina de Dolina que dice que para hacer un buen
trabajo en equipo lo primero que necesitas son cinco afios de
amistad y luego el trabajo en equipo estd hecho.

.Qué contenidos te nutren? En el campo de la tecnologia y la
filosofia, mas especificamente me interesa la ética. Me interesa
conocer como los mundos se conectan. Te contaba que estudié
filosofia, de repente todos estos afios trabajando en tecnologia
he intentado encontrar puntos de contacto. Y me parece que
la ética especificamente es cada vez mas necesaria. Pensa en
los ingenieros que trabajan para Tesla. Pensa en que cada vez
mas va a haber autos que se conduzcan solos y pensa que los
ingenieros van a tener que programar a quienes matan, ;no?
Cuando dos autos que conducen solos choquen el ingeniero
que programa la conduccion automatizada del auto va a tener
que elegir. Creo que los que trabajamos en esta industria tene-
mos que aprender muchisimo de tecnologia.

“Creo que nos cuesta
mucho entender

que estamos

en una instancia

de la evolucion

tal que podemos
como especie

dejar de trabajar.

Y funcionar incluso
mejor que antes.”
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(Qué libro te cambié la mirada? Everybody Lies, de Seth
Stephens-Davidowitz. Me abrié muchisimo la cabeza. El tra-
bajé en Google y después se fue y lanz6 el libro; ese libro me
permitié muchisimo entender cémo utilizar las herramientas
de Google. Porque al final hay otra forma de leer a Google, que
no seala de la agencia mas grande de la Tierra: el confesionario
mas grande de la Tierra. El aprendizaje mas importante que me
llevé de Google fue ese, entender lo que la gente quiere antes de
que lo quiera. Google sabe que una pareja se va a separar antes
de que se separe.

.Qué podcast deberiamos estar escuchando? Nombro tres
que escucho todas la semanas, cada uno con un nivel de pro-
fundidad diferente. Para entender nuevos trends, todos los
dias escucho el WS] Tech News Briefing.

Cuando identifico un tema que me interesa, profundizo en el
Lex Fridman Podcast. Fridman es un neurocientifico de Stan-
ford que entrevista a los personajes que estan liderando los
grandes cambios. Sus entrevistas son frescas pero a la vez pro-
fundas y tienen un toque de cultura pop. Cuando quiero pro-
fundizar ain mas, y entender las estructuras de pensamiento
detras de estos new normals, escucho el podcast Making Sense,
del filésofo americano Sam Harris.

;Sufris de FOMO? ;Y c6mo lo superas? jTodo el tiempo! Pero
no trato de combatirlo. Creo que la angustia es un buen motor.
El miedo, el enojo y las emociones negativas me han servido
para avanzar en la carreray en la vida. En ese sentido soy muy
argentino: “Primero hay que saber sufrir”.

Escuché a mas de una agencia decir: “Hace rato que no re-
cibimos buenos briefs”. Tiene sentido. Llevamos varios afios
de crisis y pandemias. Hace rato que la economia juega a la de-
fensiva y los mejores briefs se suelen recibir cuando juega al
ataque. Los mejores briefs siempre surgen en bull markets.

;Sustentabilidad es el préoximo brief? No creo que sea un
brief, y me pareceria triste que lo veamos como un brief. En
todo caso es un long. A buen entendedor pocas palabras.

(Volverias a la Argentina? Soy muy argentino. Y amo mi pais,
del que, a pesar de los desafios, me siento siempre muy orgu-
lloso. Volveria, profesionalmente hablando, si tuviera la opor-
tunidad de colaborar con aquellas compafias argentinas que
nos llenan a todos de orgullo y que estan dejando la imagen de
la Argentina bien alta en el resto del mundo: las Mercado Li-
bre, las Globant, las Auth0, Aleph, Vercel, Mural, Bitfarms, Uala,
Tiendanube, Satellogic, etc.

.Te gustaria enseiiar? ;Emprender? Le tengo mucho respeto
a la ensefianza y creo que es una tarea, bien hecha, de tiempo
completo. Emprender seguro. Ya lo hice y, tarde o temprano, lo
volveré a hacer.
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JUAN RUOCCO
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DEMOCRACIA
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COMO LOS MEMES Y OTROS

DISCURSOS MARGINALES

DE INTERNET SE APROPIARON

DEL DEBATE PUBLICO

PAIDOS

Juan Ruocco (Buenos Aires, 1987) es escritor y pe-
riodista. Estudié filosofia y colabor6 en medios como
Nueva Sociedad, Pdgina/12 y Cenital. Junto a Pablo
Wasserman conduce en YouTube el programa Circulo
vicioso, donde abordan temas tan disimiles como el
Bitcoin, la idiosincracia latinoamericana y las cartas
de Magic. Su nuevo libro ;La democracia en peligro?
(Paid6s) busca explicar “como los memes y otros dis-
cursos marginales de internet se apropiaron del de-
bate publico”.

Potenciados al calor de la nueva derecha que entroni-
z0 a Donald Trump, los memes se originan en paginas
subterraneas pero masivas, foros que dieron lugar a
algunos de los movimientos mas infames de la época:
a veces conspiracionistas, a veces antiderechos. Esos
sitios —con 4chan a la cabeza— crean comunidad des-
de un set de caracteristicas puntuales: son anénimos,
con posteos temporales y politicas de moderacion
muy laxas.
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(Como definirias a la cultura memética, dentro y fuera de
la Argentina? La cultura memética es un emergente de la cul-
tura digital, que llegé para quedarse. En la Argentina esta en
pleno auge. Y se esta viendo la potencia que tiene para irrum-
pir en la arena publica. Ya no solo es una herramienta de la co-
municacion digital, sino una herramienta politica establecida.

:.Qué dice de nuestra sociedad que un fen6meno marginal
se haya vuelto una forma de comunicaciéon masiva? Las co-
rrientes mundiales moldean nuestras condiciones de posibili-
dad; no somos la aldea gala de Astérix. Por otro lado, todos los
movimientos culturales exitosos siguieron el mismo recorrido
desde la periferia al centro. Creer que los memes son solo para
marginados es un error; ya lo usan tipos como Elon Musk. Creo
que en la gran subestimacion del formato reside parte de su
poder, que radica en su capacidad de contagiar y adaptarse.

El meme como artefacto
comunicativo

Ruocco define al meme como “un item digital que transporta
sentidos construidos de forma colectiva por una o varias co-
munidades, que lo utilizan para hablar de si mismas y del mun-
do”. Esta sometido a una “presion selectiva” motorizada por
las redes sociales, donde compite por la memoria y la atencién.
“Actia como un parasito y su poder infeccioso es suficiente
para invadir un cerebro humano mas alla de la volicién del su-
jeto —advierte Ruocco—. Al igual que los virus, la Gnica misién
del meme es reproducirse”.

En el libro planteas que “la importancia que hoy detentan
los memes en la cultura digital se vincula a su capacidad
para funcionar como excelentes vehiculos para la trans-
mision de ideas, e incluso relatos complejos, si son ma-
nejados con la capacidad necesaria”. ;Se te ocurre algin
ejemplo? Las teorias conspirativas son un buen ejemplo. En
general no son solo argumentos escépticos, sino que vienen
adosadas una serie de explicaciones que justifican esas pos-
turas. Pienso en la teoria del gran reemplazo [segun la cual la
poblacién blanca cristiana esta siendo sistematicamente reem-
plazada por la inmigraciéon masiva], en el terraplanismo y en
las teorias acerca de, por ejemplo, la construccidn de las pira-
mides de Egipto por extraterrestres.

.Y qué problemas presentan los memes a la hora de inten-
tar comprender esos mismos (u otros) fendmenos com-
plejos? Los memes funcionan como indices, o como superfi-
cies de icebergs, por usar una analogia. Pero la capacidad de
seguir ese indice y buscar la informacion a la que apunta (ir
mas profundo en el iceberg) depende de la voluntad de cada
persona y no de algo inherente a los memes. En ese sentido,
son potenciales portadores de complejidad.

(Cuan responsables son de haber resucitado (o relegiti-
mado) ideas como el nacionalsocialismo, el eco-fascismo o
el terrorismo de ultraderecha? Bastante. Si bien nunca fue-
ron ideas completamente perimidas, su actualidad reside en la
capacidad de acoplarse a la cultura memética y haber encon-
trado un nuevo vector para su propagacion.

(Cuanta adherencia tienen las teorias conspirativas en la
vida online en nuestro pais? Deberia hacerse algun tipo de
estudio de opinidn, pero en lineas generales y si nos dejamos
guiar por comentarios en redes sociales, podemos ver que el
porcentaje es alto.



Creo que la primera mas o menos exitosa y “posmoderna” fue
el terraplanismo, que encontré su variante mas radical en el
movimiento antivacunas durante la pandemia de covid. Ahi se
pudo ver que existian bastantes representantes de esta idea,
e incluso quienes sacaron provecho de ella a nivel comunica-
cional.

Perspectivas de la post-ironia

“Los memes son parte esencial de la cultura irénica y postiro-
nica en la que estd inmerso el lenguaje de internet”, escribié el
autor en el sitio Nueva Sociedad. “Mientras que la ironfa puede
ser tomada como un comentario en cierto modo de desprecio
hacia la realidad, la postironia se burla de la ironia por cuanto
quien utiliza esta ultima pareciera querer demostrar que esta
todo el tiempo parado en el ‘lugar correcto’.

(La postironia y las criticas a la cultura woke [las ideas pro-
gresistas percibidas como demasiado susceptibles o agre-
sivas desde algunos sectores] permearon en los votantes
de Milei? Al menos en un sector importante, si. Milei, entre
muchos otros factores, representa una reacciéon a la cultura
progresista de los ultimos afios. En especial dentro del nicleo
duro que empez6 a militarlo en plataformas digitales, la cultura
antiprogresista o woke fue un factor clave.

También planteas que cada cluster de memes crea redes
que constituyen formaciones mayores, los memeplex, que
dan pie a religiones e ideologias en la web. ;Qué futuro
imaginas para esas formaciones? Creo que se van a volver
cada vez mas relevantes a medida que pase el tiempo y que in-
ternet se vuelva cada vez mas determinante en la vida de las
personas.

¢La democracia esta en peligro? ;Cuan culpable es inter-
net? No, aunque existen tendencias nuevas de corte antidemo-
cratico e internet es responsable de vectorizarlas de una forma

muy efectiva. Pero esas ideas son preexistentes y ya han tenido
un amplio espectro de apoyo en el siglo pasado.

“Milei, entre muchos
otros factores, representa
una reaccion a la cultura
progresista de los ultimos
anos. En especial dentro
del nucleo duro que
empez0 a militarlo en
plataformas digitales, la
cultura antiprogresista o
woke fue un factor clave.
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TikTok tiene un billén de usuarios diarios. Para muchos - no solo la Generacion
Z - reemplazé a la television y a Google como buscador. Los niimeros muestran
que los argentinos pasamos un promedio de 90 minutos diarios y por eso hay
que entenderla mas como una plataforma de entretenimiento que como una red
social. Para los creadores es el lugar para llamar la atencién y sin duda, un gran
canal de negocios. ;Qué pasa con las marcas? Natalia Suniga es Head of TikTok
Creative Lab en Social Snack by Aleph, representando a TikTok en mas de ocho
mercados de Latam. Con ella conversamos sobre los cambios de consumo y ge-
neracion de informacion, las nuevas maneras de interactuar con las audiencias y
el rol de la plataforma en este cambio de paradigma.
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POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA

TikTok tiene un billon de usuarios diarios, ;qué repre-
senta la Argentina en ese nimero? La verdad es que el di-
ferencial tiene que ver con el tiempo promedio que pasan las
personas dentro de la plataforma, y en la Argentina estamos
hablando de mas de 90 minutos diarios. Por eso se dice tanto
que TikTok no es una red social sino una plataforma de entre-
tenimiento. Basicamente porque se mide con Netflix. Estamos
hablando de un capitulo y medio o tres capitulos. Eso es lo que
pasa la gente por dia en su celular mirando TikTok.

Bueno, Gary Vaynerchuk, el CEO de VaynerMedia, decia
este afio en Cannes que a las plataformas sociales esta in-
dustria les debe respeto y creatividad. ;Coincidis? Estoy
muy alineada con esa forma de pensar. ;Que TikTok tiene un
lenguaje propio, c6digos propios que si querés hablar en ese
lugar especifico tenés que tenerlos en cuenta?, si, recontra
checked.
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(Esta transformando la manera de pensar? Esta transfor-
mando la creatividad general y estd transformando el storyte-
lling creativo. El otro dia fui a ver Barbie. Hablamos un montén
de diversidad y Barbie, hablamos un montén de marketing y
Barbie pero hay algo que me parecié espectacular: cdmo in-
tegré el nuevo storytelling a la pelicula. No hay inicio, nudo,
desenlace. Arranca con el problema. Y esto es algo que desde
TikTok trabajamos un montén con las agencias y con las mar-
cas: es hook-problema y después te voy contando y, si querés,
integras la solucién. Pero primero tenés que dar una pina con
el problema. Esto estd en la pelicula Barbie. No me importa si
es el huevo o la gallina, si TikTok transformé el storytelling o
si fue al revés, pero si pudo consolidar un espacio donde eso es
primordial y que hoy lo estamos viendo en Barbie, en la cam-
pafia de Milei, en diferentes lugares. Esta revolucionando el
storytelling creativo en general y eso me parece que es mucho
mas grande ya que hablar de un canal.



Decias que pasamos hora y media scroleando en la plata-
forma. ;Hay un perfil del usuario argentino? ;Cémo es el
creator? Es interesante que lo dividas porque en TikTok hay
una légica donde el usuario ya no se concibe desde un lugar
pasivo de consumo sino que todos podemos ser creators en al-
gln punto. Los usuarios son creadores. Todos lo somos en la
plataforma. Y si bien después hay cortes generacionales, que
obviamente tienen vinculos diferentes con los contenidos de la
plataforma, en definitiva en algiin momento todos exploramos
hacer algo ahi. Probar un filtro, por ejemplo; tal vez ni siquiera
lo posteaste, pero en algin momento creaste y esa es un poco
la magia. Pasamos de una era de consumidores pasivos que
simplemente miraban anuncios a un espacio donde cualquiera
tiene la posibilidad de remixear su propio mensaje, entonces
hay una divisién que ya no estaria siendo tan relevante entre
creators y usuarios. De hecho en TikTok ni siquiera se habla de
influencers, se habla de creadores por esta misma logica. Aca
no estamos pensando en una persona especifica que influen-
cia sobre una comunidad cerrada. Cualquiera puede llevar su
mensaje a diferentes comunidades. Estamos ponderando el
tipo de contenido, equilibrado por el algoritmo.

Descubrimiento-Compra-Recomendacion es una meca-
nica muy propia de la plataforma. ;Cual es el desafio del
marketing en un escenario donde todos somos creadores?
Bien, te diria que si el primer mito que rompimos hoy es que no
hay usuarios y creators, hay solamente creadores; el segundo,
y lo dijiste muy bien, es que TikTok es una plataforma para el
descubrimiento. Es eso y mas. Hay un dato que salié por todos
lados y me parece recontra fuerte: la generacion Z esta usando
TikTok como buscador y no Google. Ya no vamos a googlear,
vamos a tiktokear cosas y eso me parece fuertisimo como in-
sight. Eso marca un cambio en el tipo de consumo de conteni-
do a un nivel mucho mas macro porque en definitiva es mas
facil ver un video que te lo explique en menos de un minuto
y donde encontras informacién valiosa. No encontramos nada
mas que bailes. Hay comunidades de interés muy grandes. Me
parece que esto también setea la logica de como se mueve la
conversacion en TikTok. Se habla muchisimo del algoritmo.
TikTok se mueve por comunidades de interés. A vos te va a im-
pactar un contenido si y solo si tiene algiin vinculo de interés
con el contenido que solés mirar, creo que esto también ayu-
da y acompafia muchisimo a la manera que el funnel se piensa
desde TikTok: ya no como un embudo sino como una cinta de
Moebius. Esto es muy potente. Vos decias plataforma de descu-
brimiento. Totalmente, la generacion Z estd usando TikTok y
no Google. Pero también, y lo dijiste muy bien, estdn compran-
do en TikTok. Est4 este hashtag #TikTokMademeBuylIt que es
muy fuerte.

iTanto que lanzaron el shop! Hasta no hace mucho tiem-
po, las marcas no eran tan bienvenidas en la plataforma.
No por TikTok sino por la gente que castigaba un poquito
lo impostado, habia un “no sé si te creo; prefiero que me
lo cuente otro y en todo caso, después voy y lo pruebo”.
(Qué esta pasando ahora con las marcas? ;Quiénes estan
haciendo las cosas bien a tu criterio? Ese es el desafio del
Creative Lab, y TikTok lo tiene muy claro y desde ahi levanta
este claim “Don’t Make Ads, Make TikToks”; en definitiva tiene
que ver con no llevar anuncios tradicionales que interrumpen
la experiencia de usuarios y usuarias, sino generar contenido
nativo que interese y entretenga a las personas. Es una plata-
forma de entretenimiento y no una red social. No es algo tan
innovador, ya vimos marcas que hacen entretenimiento, ya vi-
mos branded content, que esta bastante cerca, pero aca se erige
como el must. Te decia que es el principal desafio del Creative
Lab porque tenemos que acompafiar a las marcas a que hagan
esa transformacidn, entonces tiene total sentido que cuando
se haya iniciado la operacion. Quizds las marcas sean un poco
mas castigadas (y esto pasa en todos los paises) porque estan
en ese proceso de entender qué tienen que contar dentro de la
plataforma. Y desde el lado de los usuarios también. No venian
teniendo ads y de pronto, hay. De a poco se va acomodando y
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las marcas van teniendo otra impronta. En la Argentina para
mi, Mercado Libre es una de las que mejor lo hace porque tiene
una estrategia de comunidades muy interesante. Una estrate-
gia de cocreacién con creators en espacios de nicho. Trabaja
y cocrea con comunidades de makeup, de moda, con comuni-
dades de humor, edu talks con comunidades de tecnologia...
Desde ahi me parece que Mercado Libre es una de las marcas
que mas entendié uno de los principales desafios de la comuni-
cacion, el anichamiento de las comunidades, y le encontré una
solucidn, lo usé a su favor. Mercado Libre es en nuestra region
hoy una de las marcas mas interesantes en TikTok.

;Cual seria el ABC para una marca que quiere entrar en Ti-
kTok y empezar a hacer cositas? Me gusta el “empezar a ha-
cer cositas” porque trabajamos mucho sobre esta idea. Son pe-
quefios pasos y hay un test&run. Muchas cosas tienen que ver
especificamente con esa marca, con la comunidad que pueda
llegar a tener, con el mercado que esté y demas. Dicho esto, es
recontra importante trabajar con un hook, un gancho que lla-
me la atencion. El nuevo zapping es en vertical. Todos nos en-
contramos en esos 90 minutos pasando frenéticamente. ;Como
hacemos para que la persona pare el pulgar? Ese es el primer
punto. Hay mucho de Al, hay mucho de titulado, hay mucho de
creatividad y mucho de storytelling para ver cémo captamos
esa atencion. Entonces en vez de decir jqué rico este café!, que
pasa si te digo “las cuatro razones por las que no tenés que
tomar este café” y parece que no esta bueno, pero después si.
Ese efecto sorpresa hace que te quedes. O qué pasa si te digo
“vengo del futuro para decirte por qué...”. Es totalmente distin-
to. Obviamente los creators son los que mejor lo saben hacer.
El hook es el punto méas importante. El storytelling se invierte.
No hay inicio, nudo y desenlace, hay gancho y después te voy
contando un poco mas. Lo importante es contar desde el inicio
y las marcas tienen que formar parte de ese hook. Ya no es que
la marca aparezca al final. Todas las plataformas te dicen que
la marca debe aparecer en los primeros 3 segundos y TikTok
también, pero ;de qué manera? No como un anuncio tradicio-
nal sino integrado al contenido. Y después te diria que cada 3
segundos tenés que captar la atencién de alguna manera. La-
mentablemente esa es nuestra mente hoy. A veces es un giro en
la historia o capaz es un cambio de background, o simplemente
me voy moviendo de lugar o de fondo, no lo sé, pero cada 3 se-
gundos algo tiene que variar para que yo me mantenga atenta.
Es un mundo superabierto, estd bueno aprovechar los conteni-
dos, las tendencias. Como marcas no esta bueno subirse a cual-
quier cosa. Hay que ver cuanto le aportas a la marca, cudnto se
apropia de eso. Es importante subirse a la conversacién que se
da dentro de la plataforma que a veces toma la forma de trends
y a veces no, a veces son tendencias mas culturales o efectos,
0 cosas mas pequefias, como herramientas. También es clave
identificar cudles son esas tendencias o esos tdpicos que tie-
nen un fit propio con lo que querés contar. A veces es con tu
marca, a veces con tu categoria y a veces con tu mensaje, pero
debe tener un fit propio para que genere esa recordacion y el
call-to-action o el objetivo que quieras conseguir, porque tam-
bién existe esa desconexion entre la creatividad y el objetivo
que querés cumplir. Ok, te subiste a la tendencia, pero querias
ventas y no dijiste nunca “comprame”. Ese es un fino limite que
se va trabajando de a poco con muchas de estas cosas. Hay que
animarse a probar cosas nuevas, eso es clave.

Hace un ratito hablabas del algoritmo y como nos reco-
mienda cosas que nos interesan. Nosotras nos conocimos
en un curso de MEP de género y diversidad. Lo cierto es
que Al no es diversa porque nosotros no lo somos; lo que
nos polariza también nos entretiene o mantiene en la pla-
taforma un poco mas. Entonces ;co6mo manejamos estas
cuestiones? Por un lado estamos de acuerdo en que el algo-
ritmo profundiza un recorrido que se viene dando en el ulti-
mo tiempo de personalizacién extrema, hipersegmentacidn. Si,
esto genera el algoritmo y por eso es la estrella de esta pla-
taforma, porque esto nos sirve para llegar a la audiencia que
queremos llegar e incluso interpelar desde lo creativo de una

manera muy especifica. Este es el lado A. El lado B es el filter
bubble y ya sabemos que sucede, no solamente en TikTok sino
en diferentes plataformas. Pero bueno, en este caso donde el al-
goritmo es tan potente, es un tema que también es importante
destacar. Si, efectivamente podés estar viendo tu propia visién
del mundo y ninguna otra y hay que ser muy cuidadoso con
eso. Desde la plataforma lo son con sus politicas, pero después
hay una parte también propia que aca desde mi militancia per-
sonal, te diria, tiene que ver con animarse a ver, a escuchar lo
otro, lo diferente, lo diverso. El algoritmo se entrena y tenemos
que animarnos a mirar cosas que no estamos acostumbrados
a mirar, incluso comunidades, personajes, creators diferentes.

Ejercitar esa bisqueda... Desafiar a la plataforma. Con esto
no le quito responsabilidad, pero yo creo en la micropolitica
al 100% y ahi hay una militancia personal que creo que es la
Unica manera de desafiar la l6gica del capital en muchos espa-
cios. Este es uno de ellos. El filter bubble es uno de los desafios
mas grandes que hay a nivel social con el marketing digital en
general.

Bueno, hablando de politica, ;nos vamos a meter en la sor-
presa Milei? ;Sorpresa? A mi me da lastima que no me haya
sorprendido. Creo que es un gran ejemplo de lo que hablaba-
mos antes. Ahora escucho y leo mucho best practices de Milei
en redes sociales. La gente me pregunta qué hizo en TikTok
para lograrlo. Yo creo que no es algo que haya hecho en TikTok
o en redes sociales. Estdbamos diciendo que las marcas vienen
de un storytelling mas tradicional y que les estamos ensefiando
o acompaiiando para que transformen esa mirada y tengan un
storytelling que hoy es propio de TikTok pero que en realidad
es propio de la actualidad, de la modernidad. Creo que Milei
pudo decodificar muy bien eso y lo que veo no es tanto que la
rompa en redes sociales, sino que integré muy bien un storyte-
lling totalmente moderno, donde el entretenimiento es clave, y
lo llevé a medios masivos. Los medios masivos le abrieron las
puertas porque eso mide. Y no mide solo en TikTok, mide en TV
abierta. Alli hizo su show y esto se replicé en todas las platafor-
mas digitales. No hizo un video espectacular con un hook y lla-
mando cada 3 segundos la atenciéon. Hizo eso en TV abierta, con
el nivel de masividad que todavia tiene la television abierta. En
ese contexto, si, tuvo una repercusion organica interesantisima
en todos los medios digitales donde no solamente ves el pedazo
de su show en TV, sino que también ves cémo las personas em-
pezaron a dialogar con esa escena. Lo ves con todos los efectos
que son best practices para marcas. Lo ves con green screen,
lo ves utilizando text to speech, con gancho para que te quedes
mirando lo que pasa.

.Y los otros candidatos? Tal vez no estan alineados con esa
forma de hacer politica, no lo sé. También es una decisiéon. No
lo aplicaron. No sé si es que no lo entendieron o no quisieron
hacerlo. En general la politica argentina tiene un storytelling
mas tradicional, entonces esto descolocé absolutamente.

Ustedes manejan muchisima data. ;Qué estamos consu-
miendo y qué estamos compartiendo? Hay una hiperfrag-
mentacién tan amplia que no hay un tema clave o preponde-
rante. Hay para todos los temas y en esto me sorprendo dia a
dia. Tenemos aprendido que la fragmentacion significa que si a
vos te interesa el contenido de autos, mirds autos, y no es asi.
Asi no funciona TikTok. Podés estar mirando autos, diversidad
y Milei. Eso implica un desafio en la manera en que venimos
pensando las cosas. Somos multiplicidad y eso en TikTok es
clave. El desafio es pensar el crossover de los diferentes topi-
cos; no tanto el mas trendy sino el crossover mas especifico, y
ahi se abre al infinito. También lo pienso en generaciones res-
pecto al uso o vinculo que puedan tener con la plataforma.

¢(Como es eso? La generacion Z crea contenido, es la que mas
lo hace en la plataforma. Los boomers también estan en Tiktok.
Mi mama es la persona mas tiktoker que vi en mi vida pero esta
como voyeur, mira un montén y cada tanto prueba un filtro. El
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vinculo estd y me parece importante desmitificar que TikTok
es generacion Z. En la Argentina, los segmentos etarios mas
grandes son los que mas crecen, y lo hacen rapido. Por eso no
hay un tema mas que otro, estan todos ahi, todas las genera-
ciones transitando de distintas maneras. Es mas como llego a
quien tengo que llegar —y hay mil estrategias para lograrlo—
que quién esta ahi o de qué tema tengo que hablar.

¢Qué tipos de proyectos llegan al Creative Lab? ;Es un con-
tacto directo con anunciantes, hay una agencia en el me-
dio? ;Como es el ecosistema?

La verdad es que a veces son anunciantes directos y a veces
son anunciantes que ya tienen sus agencias y nosotros trabaja-
mos con ellos. A veces trabajamos con agencias de medios y a
veces agencias de influencer marketing que también entran en
el mundo creators a full. Transitamos todo el ecosistema crea-
tivo. Obviamente el soporte que damos es diferente en cada
caso. Sea que entremos en rol de consultoria creativa o hands
on a hacer ideas TikTok first. La verdad es que siempre son
superreceptivos a lo que podamos llevar.

¢(Hay mucho que educar todavia? Muchisimo. Y eso se nota
cuando empezdas a revisar otros mercados que estan hace
tiempo. Hay mucho que educar en agencias y en agencias de
influencer marketing que pareciera que estan mas avanzados.
Nosotros damos capacitaciones para creators de marcas espe-
cificas. Los mismos creadores obviamente ya saben crear con-
tenido en la plataforma pero muchas veces no saben hacerlo
para marcas o no saben hacerlo para marcas en formatos de
medios.

.Como seria ese layer? Una cosa es postear organico. Ahi, son
reyes y reinas. Ahora bien, hay un layer mas que de a poco se
va entrenando y que tiene que ver con trabajar para marcas.
Dijimos: es re importante que la marca aparezca al principio.
Muchos la agregan al final. No estd mal si querés trabajar en-
gagement, pero si es branded awareness, tu contenido no va a
funcionar tan bien. Otro layer: ponele que hiciste un contenido
para la marca. La marca lo posteo en su feed organico y el crea-
dor también. ;Qué pasa si después le queremos poner pauta a
eso? ;0 si solo es una campana con pauta? Ahi hay otras reco-
mendaciones a tener en cuenta, por ejemplo, la duracién. En
contenidos de pauta se recomienda que sean contenidos mu-
cho mas cortos, de 15, 30 segundos, porque tenés una barrera
natural de “mes estoy comiendo un anuncio”. Un buen TikTok
tiene un comentario de alguien que dice “me comi un anuncioy
no me di cuenta”. Esa es la medida de éxito.



Wait for the result

Cémo es el nacimiento y pico de un contenido viral. El creator
desarrolla un contenido que dialoga con los behind the scenes
que se muestran en la plataforma pero lo hace con humor,
destacando el flawsome y la autenticidad. Luego las personas
comienzan a replicarlo, las marcas se suman a la conversacion y,
en el caso de Pepsi, incluso se animan a responder al contenido.

https://youtube.com/shorts/YTU5VbK5k78?feature=share
https://youtube.com/shorts/136pjY60hdA?feature=share

Davivienda en Colombia gané en Cannes el afio pasado con
una campafia TikTok Re:Make, donde recrearon un antiguo
comercial cocreando con creators. Fue la primera campana de
Spark Ads en la regién. Acd algunos resultados: https://www.

tiktok.com /business/es-LA/inspiration/davivienda-507
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Mercado Libre se destaca en la region por cocrear con creators
y desarrollar una estrategia de nichos que logra interpelar
diferentes comunidades de interés, aprovechando al maximo el
algoritmo de la plataforma.
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Después de dos afios marcados por el aisla-
miento y la pérdida, la pospandemia no trajo
demasiado alivio a este lado del mundo, empe-
fnado en experimentar formas renovadas de la
angustia. ;Qué efectos genera la complejidad
del momento en nuestras mentes? Pedro Be-
kinschtein, director de Investigacion de la Fun-
dacién INECO y del Instituto de Neurociencia
Cognitiva y Traslacional, se anima a pensarlo.
La memoria y el olvido, la razén y la emocién,
ocupan el centro de un escenario que a veces
amenaza con una opacidad indescifrable.

.Coémo nos afectan las crisis socioeconémicas en la toma
de decisiones? Son procesos muy complejos, donde estan
afectadas muchas cuestiones que hacen a nuestra vida. Si ha-
blamos, por ejemplo, de que nos falta el dinero, en general apa-
rece un “efecto tiinel”: empezas a perder de vista el bosque y te
focalizas en el arbol, las cosas chiquitas. Hay estudios que de-
muestran que cuando a la gente le falta plata toma peores de-
cisiones, como hacer malas inversiones o tomar deudas que no
deberia tomar. Es lo que plantea la teoria de la escasez: cuando
te falta algo, perdés la vision del resto.

(Como influye el estrés? También modifica la manera en
que tomamos decisiones. Existen dos sistemas de pensamien-
to: uno mas reflexivo, que es mas lento; y otro mas intuitivo,
rapido y visceral. En situaciones de estrés uno tiende a tomar
decisiones utilizando los mecanismos de pensamiento rapido.
Tenemos el mismo cerebro desde hace miles de afios. Cuando
nos sentiamos amenazados por otra tribu, un animal o la no-
che, debiamos estar mas atentos y reaccionar lo méas rapido po-
sible. Al poner en juego el pensamiento reflexivo, las decisiones
—y las respuestas— son mas lentas.

El atentado fallido contra Cristina Fernandez esta casi bo-
rrado de la conversacion publica. Hace una década, cuando
trabajabas en el Instituto de Biologia Celular y Neurocien-
cias de la UBA, contabas que “el olvido supone un proce-
so activo del cerebro”, en lugar de un decaimiento pasivo.
(Puede haber algo de eso en este caso? Si. Algunos mecanis-
mos del olvido estdn propuestos como activos, y pareceria ser
que los que se estudian a nivel individual podrian participar en
el nivel colectivo. Lo que pasa es que la memoria colectiva es
distinta, porque incluye a todas las relaciones interpersonales
y como la memoria de unas personas se va modificando por
la de las demads. Recordar algunas cosas hace que uno olvide
otras, sobre todo cuando estan relacionadas. Durante la evoca-
cién de un evento pueden representarse otros, que de alguna
manera compiten por los recursos. Podria pasar que recordar
algiin evento cercano al momento del atentando, pero no el
atentado en si, haga que el episodio original se inhiba.

¢.Como influye la informacion falsa en nuestra percepcion
y en nuestra accion? Es muy sencillo inducir recuerdos falsos.
En esta época en la que cualquier informacién puede ser fal-
sa o tergiversada en redes sociales, ese proceso se acrecienta
porque su llegada es méas grande. Las campafias de antidere-
chos publican informacién falsa y la descontextualizan para
que quede dando vueltas y se fije como si fuera un recuerdo de
algo que efectivamente sucedi6. Por eso hay tanta preocupa-
cién sobre cémo alertar a la gente o como amortiguar el efecto
que pueden producir esas desinformaciones en la memoria y
en la manera en la que luego decidimos.

En 2019 planteabas que “la ideologia y el voto tienen un
anclaje sustancial en las emociones y la biologia”. Y que
cuando la crisis arrecia, la dinamica se fortalece y nos re-
plegamos en los instintos de supervivencia basicos. ;Cémo
creés que se expreso eso en estas elecciones?

Es especulacion, porque todos los estudios son de laboratorio
y no necesariamente explican estos resultados, pero el hecho
de que la crisis o el estrés hagan que uno tome menos deci-
siones racionales también nos hace mas proclive a votar por
candidatos que proponen certezas, sin pensar demasiado en
cémo serian esos procesos.

.Qué estructuras emocionales serian mas acordes al voto
a un candidato moderado o a otro que se muestra exalta-
do? Los planteos que producen emociones como miedo o ra-
bia, que se sienten con mucha intensidad, pueden activar las
partes de nuestra fisiologia relacionadas con la respuesta a la
amenaza, y llevarnos a tomar decisiones que quizas no toma-
riamos en otro contexto. Tiene que ver con proveer certezas
en momentos en que hay mucha incertidumbre, donde se su-
pone que los partidos mas historicos no han podido resolver
los problemas. Es altamente probable que cuando uno esta
escuchando a alguien mas moderado, la activacién emocional
sea menor. Y frente a una persona exaltada, mayor, pero desde
un lugar no reflexivo. Siempre te dicen que no tomes decisio-
nes o que no discutas en momentos en que estas muy activado
emocionalmente, porque lo Unico que vas a hacer es alimentar
ese momento. Cuando uno baja de esa activacién emocional,
puede pensar las cosas de otra manera.

Un candidato promete dolarizar sueldos y terminar con
“la casta” politica, pero muchos de sus votantes deben sa-
ber que eso dificilmente suceda. ;La disonancia cognitiva
[el conflicto entre creencias y acciones] es una explicacion
posible? Puede haber algo de eso, aunque siempre uno en-
cuentra vericuetos, contorsionismos mentales para justificar
sus decisiones, como “este es mejor que los que no pudieron
solucionar nada”. O “no va a hacer lo que dice que va a hacer”,
en el caso de que una persona que cree en los derechos huma-
nos esté votando a alguien que propone cuestiones antidere-
chos. Esa disonancia se resuelve con algtn tipo de razonamien-
to motivado: razonamos hasta convencernos de que nuestra
decision es la correcta.

“CUANDO NOS FALTA ALGO, TOMAMOS PEORES DECISIONES”

POR PABLO CORSO
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https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/como-olvidarte-nid1731624/
https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/como-olvidarte-nid1731624/
https://www.lanacion.com.ar/opinion/la-neurociencia-puede-explicar-el-votorazon-y-emocionel-dificil-trabajo-del-acuerdo-nid2292019/
https://www.lanacion.com.ar/opinion/la-neurociencia-puede-explicar-el-votorazon-y-emocionel-dificil-trabajo-del-acuerdo-nid2292019/

(Hay otros matices en este proceso? Es bastante limitado el
espectro de estos tercios; se juegan cuestiones sobre las que
uno puede reflexionar, pero también otras de tribalismo, de
grupos de pertenencia, como el antiperonismo o el antikirch-
nerismo. Me parece que el matiz estd en que hay pocas opcio-
nes para votar. Eso hace que sea aun mayor este esfuerzo para
convencerse de que uno tomo la mejor decision.

Los niveles altos de estrés reducen la habilidad de recor-
dar (e imagino que de aprender). ;C6mo podemos prote-
gernos de eso? La psicologia y la neurociencia suelen estudiar
un fendmeno que se conoce como “resiliencia”, la capacidad de
amortiguar los efectos que produce el estrés sobre el cerebro y
el comportamiento. Tiene componentes genéticos, heredables,
pero también de la historia que uno tuvo en su vida. El ejercicio,
la buena alimentacién y la vida social activa producen resilien-
cia: uno es mas resistente a los efectos del estrés sobre el cere-
bro. De todas formas, vivimos una epidemia de trastornos de
ansiedad y depresion, asi que es altamente probable que haya
un aumento de los efectos nocivos que produce el estrés sobre
la salud mental.

En el libro Neurociencia para (nunca) cambiar de opinion
sugeris que, para que el dialogo sea posible, debemos es-
tar abiertos a actualizar la informacion antes que a forta-
lecer viejas ideas. ;De qué manera podriamos hacerlo para
avanzar hacia un mejor estado de las cosas? La mayoria de
los estudios sobre cdmo llegar a consenso involucran... escu-
charse, basicamente (se rie). Verse a la cara, poder escuchar
al otro y encontrar las cosas en comun, antes que las que no
compartimos, ayuda a establecer ese vinculo que permite ac-
tualizar informacién de estereotipos o creencias que uno tiene
sobre el otro, y reemplazarlas por creencias nuevas. Por eso las
redes sociales son complicadas. Es dificil generar una conexion
previa, donde establecer algo en comun antes de encontrar las
diferencias. El contacto presencial, empezando por los acuer-
dos y no por los desacuerdos, podria favorecer esta idea de po-
der escucharse y cambiar de opinidn.
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8 de cada 10 busquedas empiezan en Mercado
Libre. 7 de cada 10 son genéricas. Con 148 MM
deusuariosy 41 operaciones por segundo, nadie
alcanza el nivel de data e insights que posee el
e-commerce referente indiscutido de la region,
sobre todo en el universo post-cookies. Sobre
insights, journeys y casos de éxito conversamos
con Florencia Bameule, Marketing Director en
Latam para Mercado Ads.

Por su cantidad de usuarios, si MeLi fuera un pais seria el
segundo mas grande de Latam. Con 41 compras por segun-
do, los nimeros son impactantes. ;Cuanto se ha acelerado
en los ultimos afios? Muchisimo. Solo en el segundo trimestre
de 2023 superamos los 10 mil millones de d6lares en volumen
de ventas del Marketplace, con un crecimiento de las ventas
totales por encima de los 3,4 mil millones y mas del 113% de la
utilidad neta si nos comparamos con el afio anterior. Para no-
sotros esto significa un aumento del 100% del resultado ope-
rativo, logrando un nuevo récord de 558 millones de délares y
expansion de margen en todos los negocios y geografias.

.Como definis el nuevo journey y por qué afirmas que los
marketplaces son el nuevo search? Los marketplaces son el
nuevo search porque hoy sabemos que 8 de cada 10 busque-
das comienzan en una plataforma de e-commerce, siendo esto
reconocido hasta por los mismos buscadores y evidenciado en
los ultimos estudios del sector. El usuario hoy inicia su reco-
rrido de descubrimiento de productos entrando en un e-com-
merce porque puede acceder a toda la informacién y realizar
la transacciéon en el mismo lugar, y lo hace ademas teniendo
intencion de compra, lo que lo vuelve mas relevante. Mercado
Ads se vuelve el mejor aliado de las marcas en este contexto.

7 de cada 10 bisquedas son genéricas, ;es un desafio, una
oportunidad o un problema para las marcas? Es definiti-
vamente una oportunidad. Estas busquedas genéricas son los
momentos justos y precisos en los que las marcas pueden posi-
cionarse mediante las soluciones de Mercado Ads para impac-
tar al consumidor de forma personalizada y asociar la marca a
ese producto que esta buscando. Incluso si consideramos los
casos en los que se busca un producto de una compaiiia deter-
minada, 8 de cada 10 personas cambian de marca luego de ver
un anuncio en Retail Media, lo que subraya la inmensa oportu-
nidad de impactar al usuario desde el comienzo de su recorrido
de compra.

Hubo un dato en tu reciente presentacion en IAB que no
pasé inadvertido: el 86% de los consumidores cambié de
marca luego de ver un anuncio en Retail Media. ;Cémo se
explica? ;Y quién gana esa pulseada? Se explica porque el
journey de los usuarios hoy inicia en los marketplaces desde
la etapa de investigaciéon y descubrimiento de la oferta de pro-
ductos, instancia donde la gran mayoria de los consumidores
sabe el producto que quiere, pero no necesariamente de qué
marca lo quiere. Desde Mercado Ads podemos confirmar que
aquellas marcas que impactan a la audiencia desde estas eta-
pas triplican sus posibilidades de que el usuario las compre. Es

POR CARLOS & MAJO ACOSTA
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aca donde se da la pulseada y la oportunidad para las marcas
que se posicionan de forma estratégica en todo el recorrido del
usuario.

Con un universo tan grande de usuarios es dificil definir
un perfil, pero a grandes rasgos, ;como caracterizarias
al consumidor activo en la plataforma? Ustedes hablan
de informacion no obvia y real, ;podes ampliarlo? Habla-
mos de que es informacién real porque proviene del compor-
tamiento y recorrido de mas de 148 millones de usuarios en
nuestro ecosistema. Y decimos que no es obvia porque depen-
de de cada usuario y es informacién que solo tenemos noso-
tros como el e-commerce y la Fintech #1 de la region. No es
accesible desde ningin otro canal digital, especialmente tras
la inhabilitaciéon de las cookies. Se trata de informacién no
solo demogréfica sino comportamental y transaccional prove-
niente tanto del online como del offline. De esta forma, desde
Mercado Ads contamos con todos los insights del poder del
ecosistema de Mercado Libre y Mercado Pago, y asi podemos
personalizar la experiencia del usuario a nivel publicitario en
funcion de cudles fueron los términos que buscé, qué produc-
tos comprd, dénde pagéd y con qué medio de pago, ayudandolo
en el proceso de decision de compra con publicidad percibida
como util y no intrusiva. Este es nuestro gran diferencial.

¢Por qué hablan de audiencias sofisticadas? Porque son au-
diencias con el mayor nivel de personalizacién y granularidad
de toda la industria. La posibilidad de segmentar las campafias
usando este tipo de audiencias permite a las marcas llegar a
sus publicos de una forma totalmente sofisticada y especifica,
aumentando las posibilidades de obtener mejores resultados
en las campafias de publicidad digital.

El real time es una ventaja competitiva y lo ejemplificabas
con el caso de Barbie. Cuando se lanzé la pelicula, se dis-
pararon las compras relacionadas con ella, ;es asi? Sin du-
das. Es una ventaja del ecosistema digital poder optimizar en
el real time si los objetivos se estan o no logrando, y ser asi
mucho mas eficientes. Y el caso Barbie es sin dudas también
un ejemplo de como el real time es una ventaja competitiva
para aprovechar las oportunidades que brinda el contexto y no
quedarse afuera.

;Cuanto esta afectando el escenario argentino (inflaciona-
rio y politicamente incierto) el comportamiento del com-
prador? Creo que independientemente del contexto inflacio-
nario hay un antes y un después marcado por la pandemia que
trajo a la industria un fortalecimiento constante y un aumento
de la penetracion del e-commerce durante este afio. Como de-
cia anteriormente, hoy en dia los usuarios ingresan a los mar-
ketplaces para descubrir productos, mirar resefias y recomen-
daciones, y comparar precios. Esa informacién que esta en el
retail media es data que procesamos para generar insights que,
asuvez, permiten a las marcas llegar a las audiencias correctas
con mensajes relevantes que generen una conexion real con el
usuario y que nos permite generar propuestas de valor agre-
gado. Justamente ante un escenario complejo y un contexto de
incertidumbre, las estrategias digitales basadas en datos son
clave para el éxito de cualquier marca ya que permiten tomar
decisiones en tiempo real.


https://djeholdingsdrive.sharepoint.com/sites/MERCADOADSLATAM/Shared Documents/General/ARG/01. Acciones/09. Septiembre/Preguntas Florencia Bameule - Reporte de Publicidad.docx#_msocom_24

(Como es el ida y vuelta con las marcas? ;Tienen creativi-
dad inhouse? ;La trae la marca? Para empezar es un traba-
jo conjunto. Las marcas vienen a nosotros con desafios y ob-
jetivos, y juntos pensamos en la mejor estrategia teniendo en
cuenta las soluciones que ofrece Mercado Ads. Se trata de un
trabajo conjunto en el que buscamos aportar una mirada nueva
y donde cada uno trae lo mejor de s ala mesa. Un buen ejemplo
fue la campana realizada para el lanzamiento de Vichy Miné-
ral 89 basada 100% en las recomendaciones de los usuarios,
donde combinamos el expertise de Vichy en productos de cos-
mética con las herramientas, tecnologia e insights de Mercado
Ads. Gracias a esta colaboracion se creé un nuevo sello para el
producto: ademas de la recomendacion de los dermatélogos,
Minéral 89 se convirtié en el primer producto certificado por
mas de 400 usuarios de Mercado Libre, logrando un aumento
del 4,9% en la intencidon de compra.

.Qué otros casos exitosos y de alianzas estratégicas podés
compartir? Un gran caso fue el que mencioné de Vichy, que te-
nia como desafio posicionar su producto Vichy Minéral 89 en-
tre nuevas generaciones y en targets especificos, como jovenes
y hombres, diferencidndose en la categoria serums y aumen-
tando el awareness del producto. Siendo que Vichy Minéral 89
es uno de los productos mejor rankeados en Mercado Libre,
creamos una campafia basada 100% en las recomendaciones
y valoracién del producto de los usuarios, personalizando la
experiencia de biisqueda segun sus necesidades. Para lograrlo,
Mercado Ads utilizé informacion clave y de primera mano del
recorrido de compra de los usuarios en e-commerce, pudien-
do llegar asi de manera segmentada a aquellos que realmente
tenian interés en descubrir y saber mas del producto. Se cred
también una landing page que combiné tips de uso, informa-
cion del producto y comentarios reales de los usuarios que se
convirtieron en la voz oficial de la marca. Ademas de trans-
formarse en el primer producto certificado por mas de 400
usuarios de Mercado Libre, el Aided Brand Awareness crecio
un 4,7% y la intencién de compra un 4,9%; valores que estan
por encima de la media y también por sobre la norma de la
categoria Beauty.

Otro caso de éxito fue la campafia que llevamos adelante con
Diageo, que buscaba aumentar su penetracion en el mercado y
captar la atencién de una audiencia mas amplia. Para ayudar-
los con este objetivo, consultamos la data e insights disponi-
bles en el ecosistema para buscar qué mas compraban los que
adquirian cada tipo de bebida espirituosa. Llegamos a identifi-
car las categorias con mayor afinidad para cada una de las be-
bidas y pudiendo asi crear audiencias segtn sus intereses de
compra. De esta manera, la campaifia logro reflejar el deseo de
Diageo de estar presente y conectado con sus consumidores en
momentos clave de su vida de manera relevante, segiin su com-
portamiento de compra, ofreciendo su producto a los usuarios
de manera innovadora.

Otro caso fue el de Tuenti, que buscaba un contexto que ayuda-
ra por un lado a mejorar la consideracion marcaria y el online
ad awareness, y por el otro a lograr conversién mediante la in-
fluencia directa a audiencias que hacen recargas de celular en
su contexto de compra. Como Mercado Pago opera millones de
cargas de celulares por mes y cuenta entre su audiencia con el
publico target de Tuenti, le propusimos apostar por este medio
e impactar con un aviso en el home de la aplicacion justo en el
momento en que los usuarios realizan recargas de celular. Esta
estrategia permitié lograr un 80% del share en la audiencia
target, un incremento del 17% de la intencién de compra y un
aumento de un 10% de los Brand Lovers de Tuenti.

Esta campafia reafirmé todas las posibilidades que tiene Mer-
cado Ads para ofrecer soluciones a las marcas en todo el eco-
sistema, en este caso en Mercado Pago, asegurando un impacto
personalizado a la audiencia target y ofreciendo un contexto
seguro para la marca que ayude a la visibilidad y a la conver-
sién.

REPORTE PUBLICIDAD | LEONES ARGENTINOS

Del FOMO al FOMA

Patrick McGinnis* es autor, consultor, speaker e inversor,
pero fundamentalmente es quien acufié por primera vez el tér-
mino global FOMO, Fear of Missing Out (temor a quedar afuera,
a perderse algo). Fue durante sus afios en Harvard en los que
sentia el estrés y la tensidon propia de quien estudia y a la vez
quiere divertirse y socializar. El concepto nacido en 2004 para
un periédico escolar sigue absolutamente vigente casi dos dé-
cadas después.

Invitado por Mercado Ads, McGinnis brind6 una conferencia
sobre el término y su evolucién en el mundo del marketing.
Para tomar decisiones y construir negocios exitosos, el FOMO
es el punto a dominar. Detras de su psicologia el autor define
dos tipos de FOMO: el aspiracional, seguin el cual vivimos una
ansiedad no deseada provocada por la percepcion y exaltada
por las redes sociales (los otros estan teniendo experiencias
mejores que las mias); y el FOMO de rebafo, dado por la pre-
sién social proveniente de la observaciéon en la que sentimos
que podemos quedar excluidos de una experiencia colectiva
(como cuando vemos largas filas en la puerta de los Apple Sto-
re esperando por el nuevo modelo de iPhone).

El FOMO genera mas de 80 efectos y muchos no deseados. Por
ejemplo, comprar cosas que uno no puede pagar. Sin embargo,
hay maneras de domarlo y escapar del rebafio. Buscar las ver-
daderas motivaciones personales, introspeccion y meditacion
son algunas de ellas.

En un contexto de sobreinformacién y consumidores exigen-
tes, el FOMO no esta ausente del mundo del marketing y las
corporaciones. De hecho, el FOMO mueve a los consumidores,
pero en el caso de marcas y CMOs, McGinnis acufi6 un nuevo
término: FOMA, Fear of Missing Audiences. Temor a perder
audiencias. “Llegar a los consumidores no alcanza, las marcas
necesitan generar conexiones reales que logren influenciar el
comportamiento del consumidor”, definié. En ese sentido, el
autor recalco las bondades del retail media, como Mercado
Ads, a la hora de obtener data veraz y touch points relevantes
con las audiencias/consumidores que bucean en la plataforma.

(*) Patrick es autor del best-seller Fear of Missing Out: Practical
Decision-Making in a World of Overwhelming Choice
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Desde BBVA Creative, y después de liderar la
marca durante varios afios desde la Argentina,
Santiago coordina y contiene a las areas de co-
municacion y marketing de los distintos merca-
dos de la region latinoamericana. Una posicion
nueva que “cuida” la marca y la estrategia y
ademas funciona como puente entre los CMOs
y las agencias. Conversamos con él sobre los de-
safios que enfrenta desde su rol en un mercado
inestable e hipercompetitivo.

.Como es el esquema de trabajo de BBVA Creative? Es un
esquema hibrido. Cuando se defini6 el modelo de agencias
creativas, se decidié darles libertad a todos los paises para que
eligieran el talento que consideraban mas adecuado en cada
pais para la marca. Generalmente cuando contratds una red no
tenés el mismo nivel de prestacién en cada pais y eso gene-
raba quejas recurrentes. Hizo falta entonces que haya alguna
funcién de coordinacién. En ese momento estaba desempefian-
dose muy bien un equipo de trabajo que habia empezado en
Content en BBVA y después fue evolucionando a BBVA Crea-
tive que llevo adelante, por ejemplo, el cambio de marca muy
exitosamente. Entonces se pensé que podia liderar esta coor-
dinacién entre agencias. Para mi fue una buena oportunidad de
asumir una posiciéon mas regional o global. Me parecia intere-
sante, me divertia y me concentraba en lo que mas me gusta: la
parte creativa y la estrategia de marca. Esto me permiti6 salir
un poco del dia a dia y poder trasmitir mi experiencia en esta
etapa de mi carrera.

Pero no te tocaron afios faciles en esta transicion. Una pan-
demia en el medio, el mercado se puso hipercompetitivo.
;Qué es lo mas interesante y lo mas complejo de tu rol?

Yo lo vivi completamente al revés, porque tengo la fantasia de

que la pandemia vino para darme una mano. Empecé a traba-
jar en BBVA Creative el 20 de marzo de 2020. Fue justo cuando
se declar6 la cuarentena. De alguna manera me hizo infinita-
mente mas facil poder participar y coordinar todos los paises
porque era uno mas en el equipo de trabajo a través de Zoom.
Pero fue una época especial y hubo que tener mucha pacien-
cia. Se generd6 un ida y vuelta de una manera que yo creo que
en otro momento no hubiera sido posible. Creo que coincidi6
también la evolucion de la tecnologia. Entonces ahi se juntaron
las dos cosas y finalmente salié algo muy positivo por el lado
de larelacién y de la comunicacion.

Por tu tarea estas en contacto con varios mercados, eso te
obligd a aprender y conectarte con otras idiosincrasias.
¢.Como lo llevas? Si, esa es la parte interesante, conectar con
gente de diferentes culturas. Nuestra funcion es asegurar la
homogeneidad y también buscar un equilibrio entre la alinea-
cién global y la relevancia local. Era algo que por mi rol de CMO
dentro de este grupo tenia como un poco mas fresco.

En cuanto a la relacién entre los paises, esas areas de mar-
keting locales y holdings, tenés que construir un puente y un
puente que se construye viendo las dos partes, ;no? Si en al-
giin momento hubo experiencias fallidas es porque se estaba
mirando desde un solo lado en vez de mirar los dos. Mi de-
safio mas grande es tratar de conectar lo mas profundamente
posible con los paises a nivel relacional. Ir ganando confianza,
obviamente a través de una relacion por un lado de respeto
y, por otro, de agregar valor. Hoy las areas de marketing es-
tan muy estresadas. Y en general pasa porque tienen muchas
presiones, esto de construir una marca fuerte, el famoso brand
power. Hacer crecer las ventas digitales. Sostener NPS. Per-
feccionar la experiencia del usuario. Prestar atencion a las ne-
cesidades de los negocios. Estar pendientes de las iniciativas
de la competencia y neutralizarlas... Tenés una cantidad muy
grande de cosas. Y nosotros frente a ese contexto, a ese nivel de
estrés que sufren las areas de marketing, tenemos que ser un
alivio. Hay descomprimir, no lo contrario. Tenés que asesorar
y transmitir tu experiencia. Nuestra funcién los va ayudando y
les agrega valor.

“FRENTE AL NIVEL DE ESTRES
QUE SUFREN LAS AREAS DE MARKETING,
TENEMOS QUE SER UN ALIVIO”

POR MAJO ACOSTA
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Hay mucha competencia nueva en el mundo fintech.
¢.Como esta la marca hoy en la Argentina y como esta en el
resto de laregion? En cada pais es distinto de acuerdo con las
caracteristicas locales. Pero en los paises embleméticos como
Espafia y México es nimero 1. Y después en los demas merca-
dos ya estamos entre los dos o tres primeros segun nuestro
tracking de marca, que es el de brand power de Kantar. Pero
mas alla de la posiciéon en el ranking, tratamos que haya una
tendencia positiva. Es una marca bastante sana pero no te po-
dés dormir nunca.

La Argentina es un caso muy, muy especial y nosotros siempre
nos arreglamos para estar en buena posiciéon a pesar de que
nunca tuvimos el presupuesto que entendiamos que nos mere-
ciamos (risas). Es un mercado que nos dio muchas satisfaccio-
nes. Tenés que pensar en estar invirtiendo permanentemente,
innovando y viendo la mejor manera de conectar. Yo creo que
la formula siempre es destacar, conectar y generar cierta me-
morabilidad.

Y el tono BBVA... Creo que ese tono que fuimos construyendo
siempre de pequenos guifios complices, inteligentes, siguen te-
niendo resultado y la gente lo percibe. Y cuando son mercados
donde hay crisis tan permanentes, los mensajes con algiin tono
de humor, no digo carcajadas pero si de sonrisa, creo que la
gente los agradece porque descomprime.

Totalmente. ;Notas que es un cliente que ha cambiado en
los ultimos afios o pospandemia? Los argentinos somos un
poco expertos en hacer rendir el dinero. Somos exigen-
tes. Si. Eso ni hablar. En la Argentina somos los expertos en
descuentos y la gente hace malabarismos de todo tipo. Cosas
hasta impensadas para encontrarle la vuelta, sumar dos o tres
beneficios. Es un mercado en el que uno se siente mal si paga
full prize. Entonces siempre se busca la forma. Pero mas alla de
eso yo creo que sf hay algo que es mas trasversal a todo el mun-
do que es lo limitado de la capacidad de atencién. Desde que
nos levantamos hasta que nos acostamos estamos expuestos
a mas de diez mil exposiciones de mensajes de marcas. Enton-
ces es imposible destacar, es muy dificil que la gente te preste
verdadera atencion. Los mensajes tienen que ser cada vez mas
cortos, de mayor impacto.

Parece que el afio se termina en octubre pero queda mu-
cho mas. ;Como ves el contexto? ;Como es el plan para lo
que queda del afio y 2024? Una de las ventajas de mi cambio
de posicion fue salir un poquito de la coyuntura. Pero la rea-
lidad es que ves muchos paises que se estresan mucho con la
inflacién, y lo cierto es que en la Argentina ya desarrollamos
todos los mecanismos. Tenemos las paritarias, las clausulas
gatillo. Lo importante es estar lo mas cerca posible de la gen-
te. Nosotros tenemos a través de las tarjetas la posibilidad de
generar acciones permanentemente con descuentos, financia-
cién. Es como la valvula de escape. Va un poco por ese lado.
[gualmente creo que hay que tener mucho cuidado porque en
las situaciones de crisis pareciera que el tinico atributo pasa a
ser el precio, ;no? Entonces en todas las industrias los mensa-
jes son descuentos, 2x1, la cuota, la tasa. Y el riesgo, el peligro
es acercarte a ser una marca de precios.

Descuidas el branding, te volvés tan tactico. ;Dénde queda
la estrategia? No estd mal obviamente en momentos como es-
tos sacar ese tipo de iniciativas pero siempre tenés que hacerlo
dentro de un paraguas que no deje de construir. Algo menos
supermercadista y mas de contencidn, ;no? Mas de vinculo
emocional. Si no te reemplazan por un comparador y chau,
comparas un precio mas bajo y listo.

Innovacion es un factor clave del iltimo tiempo. ;Qué hitos
reconocés o qué lugar ocupa en tu agenda? BBVA en su mo-
mento lo tomé como una bandera. Estaban todos los desarro-
llos digitales y fue elegido durante tres o cuatro afios seguidos
la mejor app de homebanking del mundo. Las apps de todos los
paises fueron desprendimientos de esa iniciativa. Y después se
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convirtié en un lugar comun. Hoy todo el mundo te abre el te-
1éfono con el Face ID. Hoy estamos comunicando el Modo Dis-
creto (https://www.youtube.com/watch?v=wU3h0diMxMM)
pero lo hacemos desde un lado totalmente distinto. Estamos
comunicando la innovacién pero dejando un sedimento de
marca muy relevante que es mucho mas que el feature, ;no?
Hay una cierta complicidad, una cierta inteligencia detras de
cémo comunica la marca.

(Preocupa la competencia o te mantiene activo? Totalmen-
te activo. No podés bajar los brazos. La competencia es muy ac-
tiva. En su momento BBVA fue muy competitivo con Santander.
Es como un juego en el que vos vas midiendo todo lo que hacés
y viendo cémo esta yendo la competencia, qué espacios libres
hay y dénde podés reforzar. Es casi como un entretenimiento.
El Galicia ha hecho su cambio después de muchos afios de su
plataforma creativa y eso es interesante. Creo que ha dado un
buen paso y eso a todos nos pone en alerta también.

Después hay jugadores nuevos con los que hay que estar aten-
tosy que me parece que estan haciendo las cosas bien, ;no? Por
ahora todo lo que es fintechs estd yendo a un mercado que no
compite tan directamente con nosotros porque van a un seg-
mento que los bancos tradicionales estdbamos dejando libre.
Obviamente con una muy buena experiencia del usuario, que
son las cosas que tenemos que aprender. Y en algunos casos
con bastante frescura desde la comunicacién. Entonces yo creo
que siempre es sana esta competencia, te ayuda a estar atento,
a tratar de estar tonificado muscularmente. También trabajan
dentro de un esquema regulatorio un poco mas flexible que el
dia de mafiana puede ser mas rigido. Creo que era necesaria
esta irrupcion y hace que estemos mas preparados para desa-
rrollar mejores prestaciones, agregar valor, trabajar mejor la
comunicacién. Estar mucho mas atentos desde todo punto de
vista.

Se estd dando como un doble efecto: por un lado, las marcas
mas tradicionales estdn siendo seducidas por este tema de las
plataformas y tratando de explotar ese camino que han reco-
rrido muchas startups muy exitosamente; y por otro lado, mu-
chas marcas nativas digitales estdn empezando a usar medios
tradicionales. Cuando vos nacés como marca digital general-
mente venis a cubrir una demanda insatisfecha, entonces de
entrada con solo hacerte conocer medianamente en el merca-
do enseguida tenés un crecimiento rapido que llegado el mo-
mento se empieza a agotar o a estancar, y para seguir crecien-
do necesitds empezar a ir mas a medios en los que no estabas.
Son dos caras de la misma moneda, ;no? Con las acciones mas
de performance satisfacés demanda insatisfecha, demanda ac-
tual, y con las estrategias mas de branding construis demanda
futura. Son dos cosas que tienen que ir trabajando juntas.
Frente a tantos mensajes las marcas tienen un desafio. Hoy es
muy importante que cada una defina cual es su rol para la so-
ciedad, para su core target, y representar eso de la manera mas
sostenida posible en todos los touch points.
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(Estamos frente a un nuevo consumidor? Vemos que hoy
en dia el consumidor es mucho mas consciente y esta atento a
cuestiones de todo tipo: la calidad de la comida, la autenticidad
delos sabores, los compromisos que asume la marca con el me-
dio ambiente y la comunidad, las iniciativas sustentables que
se ponen en practica, las oportunidades que brinda la compa-
ffa entre otras. Ante esto, desde Arcos Dorados seguimos tra-
bajando para que cada local brinde una experiencia tinica, pero
no solo en términos de sabor, sino también tenga en cuenta
todos los factores clave para seguir fomentando nuestro com-
promiso social, y que son importantes para nuestros clientes.

La vida saludable es un tema que se ha ido incorporando
a la agenda de la alimentacion. La ley de los sellos es una
muestra de ello. ;Como ha ido acompafiando McDonald’s
a este proceso? Entendemos que la calidad de nuestros pro-
ductos y la transparencia de toda la cadena de produccién hoy
es clave para que cada consumidor sepa lo que estd comiendo
cuando elige un producto de McDonald’s.

Somos una empresa consciente con la contratacién de nuestros
proveedores y muy comprometidos con la busqueda de mate-
ria prima de calidad, siguiendo siempre la premisa de ofrecer
el mejor producto posible. En la Argentina, ademas de formar
parte de la Comisién Directiva de la Mesa Argentina de Carne
Sustentable (MACS), mas del 99,83% de la carne vacuna com-
prada a proveedores directos cumple con la DFBPP. Es el pais
en donde tenemos el mayor indice de cumplimiento y que mo-
nitorea el 100% el ganado y la trazabilidad de la carne.

. Qué significa la sustentabilidad para una marca que bus-
ca permanentemente estar presente en el compromiso
social? En Arcos Dorados pensamos todo el tiempo cémo me-
jorar nuestras propuestas, como ser mas sustentables y amiga-
bles con el medio ambiente y cdmo potenciar lo que ofrecemos
a nuestra comunidad. Eso hacemos con una marca con propé-
sito como es McDonald’s, que entiende que la sustentabilidad
hoy es completamente cross.

POR CARLOS ACOSTA
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Trabajamos en nuestra estrategia ESG (Impacto Ambiental,
Social y Gobierno Corporativo) “Receta del Futuro”, que tiene
como objetivo impactar positivamente en aquellos sectores
con las mayores oportunidades de lograr un cambio signifi-
cativo. El programa se desarrolla bajo seis pilares fundamen-
tales: Empleo joven, Economia circular, Cambio climatico,
Abastecimiento sustentable, Familia y bienestar y Diversidad
e inclusion.

A través de esta estrategia trabajamos en distintos aspectos,
como la reduccion de residuos y la huella de carbono; la ca-
lidad de los ingredientes y nuestros productos; el impacto de
toda nuestra cadena de produccion.

Han sido lideres de la categoria en la incorporacién de
tecnologia tanto en venta en sus locales como en el deli-
very. Evidentemente la pandemia aceleré fuertemente
este proceso... En el caso de nuestro negocio, nos dio impulso
para terminar de consolidar un proceso de transformacién que
se venia gestando. A comienzos de la pandemia, desarrolla-
mos rapidamente todo un protocolo de trabajo que llamamos
McProtegidos apenas nos sorprendi6 todo. Fue un trabajo muy
grande que hicimos en colaboracién con todos nuestros crews
y con las autoridades segtn los protocolos. Eso nos permiti6
seguir manteniendo altos estandares de calidad y seguridad
alimentaria. También fomentamos mucho mas el pedido para
retirar, el uso del AutoMac y del delivery.

En ese contexto se dio una gran oportunidad de acelerar el de-
sarrollo y crecimiento de la app de McDonald’s, que al tltimo
mes tiene 2.9 millones de usuarios activos, y que nos permitié
estar cerca de nuestros clientes en linea con nuevas modalida-
des de compra, nuevas ocasiones de consumo como el home
office, etc. La sociedad se transformé rapidamente en los ulti-
mos afos. Y buscamos acompanarla con las tltimas novedades
digitales de la mano del e-commerce y la personalizacién de la
experiencia de los clientes, la posibilidad por ejemplo de pedir
y pagar desde la app para adelantar un pedido para retirar o
pedir por McDelivery.



Hoy todo este cambio digital nos permitié nuevas formas de
negocio: locales 100% digitales (como el que inauguramos en
Ezeiza con kioscos digitales para la atencidn al cliente). Segui-
mos implementando e impulsando cambios que nos permiten
liderar un proceso de innovacién tinico en la region.

En la pospandemia, se revalorizaron los espacios de en-
cuentro y disfrute, y las experiencias compartidas. ;Han
podido capitalizarlo desde la compaifiia? Hubo una vuelta
aloslocales, ;verdad?

La realidad es que apenas se pudo volver a una vida mas nor-
mal y aperturas que no significaran un compromiso, la vuelta
a los locales fue algo muy esperado. Y hoy podemos decir que
tenemos el mismo publico que prepandemia. Pero esto esta
traccionado mas que nada porque volvieron los momentos vin-
culados a la vida en general: los chicos yendo al colegio, a las
universidades, que tienen en nuestros locales un refugio para
comer o estudiar o juntarse con amigos; volvieron las salidas
nocturnas, que para nosotros es un momento que los chicos
siguen compartiendo antes o después de salir. En el caso de
McDonald’s, la vida pasa por nuestros locales y si bien se ha
extendido el consumo en las casas o para retirar, el restaurante
sigue siendo un punto de encuentro y por eso continuamos ge-
nerando acciones que tienen al local como protagonista.

:.Como ha repercutido en el contenido de la comunicacion?
¢;Cuales son los insights mas relevantes de este tiempo?
Hay una tendencia muy fuerte a compartir momentos. Hoy las
redes son la vidriera de nuestras vidas: vemos qué hace uno,
qué se pone, incluso qué come y con quién... Entonces en ese
aspecto nosotros anclamos perfectamente con lo que muestran
las personas pero también con lo que la gente quiere ver.

Hoy creemos que mostrar no solamente lo que vendemos sino
también quién estd detrds, es un insight muy fuerte. Nuestra
campafia “McDonald’s vio en mi” es un ejemplo perfecto de lo
que hoy es relevante: las personas, sus historias y los detalles
de quienes estan detras de los procesos y los negocios. Es don-
de hoy nos enfocamos: en el recurso humano.

¢ 4
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Los formatos y canales de llegada se han multiplicado.
(Qué es lo que mejor funciona para llegar al consumidor
en esta época?

Sabemos que hoy las redes sociales son el mayor canal de co-
municacion con los consumidores. A través de las redes socia-
les podemos contar nuestras novedades, conocer el feedback
de nuestros clientes y ser parte de la conversacion de los usua-
rios. Ademads, apostamos a nuestra app, que les brinda a los
usuarios beneficios exclusivos y nos permite crear una comu-
nidad propia.

Mantienen una alianza estratégica con el fiitbol, tanto en
torneos locales como con la Seleccion Nacional. ;Qué ba-
lance haces de esa relacion? ;Cuanto sumoé la Copa del
Mundo?

Desde McDonald’s somos sponsor digital de la Seleccién Ar-
gentina de Futbol y de la Liga Profesional de Futbol. También
seguimos impulsando la “M5K”, la carrera de mujeres mas
grande de América Latina que este afio ya se realizé en Rosa-
rio y celebrara la 11° edicién en Buenos Aires el sabado 14 de
octubre.

Sin duda, la Copa del Mundo ademas de brindar una experien-
ciainolvidable a todos los argentinos, afianz6 nuestra decisién.
Acompafiar el deporte para nosotros es una responsabilidad
para con las personas: queremos contribuir con la vida sana,
el deporte, la vida al aire libre. Y cuando uno toma un compro-
miso con empresas o instituciones que comparten los mismos
atributos o valores, los objetivos cumplidos o los premios ga-
nados lo refuerzan.
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Luca Pannese & Luca Lorenzini

Co-Founders y Executive Creative Directors
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:.Qué es lo que aman de la publicidad?

Luca: Amamos el desafio de transformar algo que la gente odia
en algo que hace reir, llorar o pensar: algo que la gente quiere
compartir. La publicidad es una forma de arte. Con sus propias
reglas, pero una forma de arte.

Trabajaron para grandes agencias, networks enormes;
;qué es lo que necesitaban tanto que cambie que tuvieron
que abrir su propia agencia?

Luca: Habia demasiadas cosas que no nos gustaban de las
grandes agencias. Primero: el hecho de que siempre quieren
que veas las cosas bajo la misma lente: el dinero. Pero cuan-
do el unico objetivo es hacer mas plata, el resultado creativo
nunca es bueno. Segundo: no nos gustaba todo lo politico. Nos
pasaba seguido de estar en reuniones donde no se nos permitia
decir lo que realmente pensabamos. Tercero: el proceso. jTodo
era tan lento! Siempre habia cientos de personas a las que te-
niamos que involucrar hasta para hacer las cosas mas chiqui-
tas. Asi que pensamos ;por qué no lo intentamos y hacemos
lo que siempre sofiamos? Abramos nuestra agencia. Hagamos
algo opuesto a las grandes agencias. Y por eso abrimos Small
[pequenal.

.Y como va hasta ahora? ;Qué aprendieron?

Luca: Estamos felices. Muy felices. Y esto es lo nico que real-
mente importa. ;Por qué estamos felices? Porque peleamos to-
dos los dias para hacer cosas que realmente nos gusten. Porque
hablamos directamente con los clientes y siempre decimos lo
que pensamos. Porque tenemos una sociedad con ellos, cola-
boramos continuamente para alcanzar los mejores resultados
posibles. Porque solo trabajamos con la gente que nos gusta.
Porque también estamos ganando lo suficiente para tener una
buena vida en Nueva York. Si, porque al final, si te enfocas en la
calidad del trabajo, el dinero llega.

(Qué tan pequeiia es Small?

Luca: El equipo central consiste en solo tres personas. Pero
hay momentos en que somos 50. Trabajamos con freelancers y
contratamos gente segln las necesidades. Asi que dependien-
do del tamaio del proyecto, podemos mantenernos Small, o
volvernos Medium o hasta Big.

;Cudl es el mejor consejo de negocios que recibieron?
Luca: Pasaba muy seguido, especialmente al principio, que con
mucho entusiasmo le deciamos si a todo. Después alguien nos

dijo: “Aprendan a decir que no”. Y tenia razén. Empezamos a
decir que no. Cuando el presupuesto es muy bajo, decimos no.
Cuando no nos gusta el cliente con el que hablamos, decimos
no. Cuando quieren que hagamos campaiias chotas, decimos
no. Cuando nos piden que hagamos manejo de social media u
otras cosas aburridas, decimos no. Cuando es un pitch, deci-
mos no.

(Cual es el mejor consejo sobre creatividad que recibie-
ron?

Luca: “Sean simples. Si alguien no entiende su idea, la culpa no
es de ellos, es suya”.

Cambio la manera en que consumimos y la manera en que
interactuamos. ;Cambid la estructura del storytelling?
Luca: Definitivamente cambid y sinceramente no entendemos
a quienes no lo aceptan. Si Facebook, TikTok e Instagram te
dicen que el comienzo de tu video tiene que tener un hook
para enganchar a tu audiencia, ;por que todavia hay gente que
arranca su video en redes con una toma de 4 segundos de un
atardecer? ;Por qué no empiezan con un burro volador o algo
comiendo una tarjeta de crédito? Las viejas reglas de la publici-
dad son siempre las mismas, solo cambiaron las formas en que
las aplicamos al storytelling.

La Argentina siempre ha tenido sus crisis, econémicas, so-
ciales...; estamos a dias de las préoximas elecciones presi-
denciales y hay un sentimiento exacerbado de desconcier-
to. Pero también el mundo esta pasando por un momen-
to muy sensible. ;COmo se comunica en momentos como
este?

Luca: Creemos que siempre hay que estar al tanto de lo que
pasa en el mundo, pero al mismo tiempo, creemos que los mo-
mentos dificiles no deberian impedirte tomar decisiones va-
lientes. De hecho, cuanto mas dificil, mas valiente deberias ser,
también en publicidad.

(Trabajos personales que les encanten y los haga sentir
orgullosos?

Luca: Hace mas de diez afios que trabajamos para CoorDown,
una organizacién italiana que defiende los derechos de las per-
sonas con sindrome de Down. “Hiring Chain” (cadena de con-
tratacion) ha sido una de las campafias mas exitosas. Muestra
el efecto domind de la inclusién en la cadena laboral. Invitado
especial: Sting.

Con solidos resultados de negocios y una pasion por la creatividad que mueve la aguja
de sus clientes, Luca Lorenziniy Luca Pannese lideran Small, una agenciaindependiente
con base en Nueva York que responde a las necesidades de los tiempos que corren
pero sobre todo, a su propia férmula para hacer de ésta una actividad mas saludable,

honesta y relevante.

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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Luca: “Condo T-Shirt” es la campafia mas descarada que hici-
mos para Diesel para promover las nuevas construcciones que
la marca esta desarrollando en Miami. ;Y conocimos a Paris
Hilton!

Luca: Esta campafia la lanzamos recientemente en Italia y es-
tamos superorgullosos. Es para Esselunga, la tienda mas ic6-
nica en [talia. Los ayudamos con el reposicionamiento y “The
Peach” es nuestro primer trabajo con ellos.

;Sobre qué trabajos propios les gusta fanfarronear a sus
padres?
Luca & Luca: jNuestros hijos!

;Trabajos que les hubiese gustado hacer a ustedes?

Luca & Luca: Ya que es una revista argentina, vamos a elegir
cuatro trabajos argentinos que ojala se nos hubiesen ocurrido
a nosotros:

Este de Bafici:

https: : .com h?v=6S94aqD

Este de Tide, hecho en Estados Unidos pero por Javier Campo-
piano, entre otros:

https://www.youtube.com /watch?v=zpaLHwwYxE8

Este:
https://youtu.be/wC0O2bc50zcM?si=VVwWbk2IxHbj67no

Y este:
https://youtu.be/d194HTo_Px4?si=91fiW5RVaoD6uMdM
Estamos enamorados de los argentinos y de las campafias con
esos insights increibles que siempre salen de tu pais.

THE HIRING CHAIN | WORLD DOWN SYNDROME DAY 2021
o oI

T-SHIRT F1-LBE.

CONDO T-SHIRT
WWW. .com/watch?v=SnTmPF6ZAxk

REPORTE PUBLICIDAD | AGENCIAS

iJajajaja! Su pasion es contagiosa, ;como la alimentan?
Luca: No estamos obsesionados con la publicidad. Lo que
realmente nos apasiona es cualquier forma de comunicacién
que genere emociones. De hecho encontramos energia nueva
en otras formas de arte, y Nueva York es la ciudad perfecta
para eso. Vamos a muestras, museos, vemos muchas peliculas,
obras de teatro y recitales. Y siempre que vemos algo que nos
gusta, decimos “jyo también quiero hacer algo increible!” y tra-
tamos de hacerlo en nuestro terreno.

Por otra parte, el burnout es uno de los grandes flagelos
de nuestra época. ;COmo lo manejan personalmente y
como cascadea dentro de la agencia?

Luca: Como te deciamos antes, nuestra felicidad —y la felici-
dad de la gente que trabaja con nosotros— es lo que realmente
cuenta para nosotros. Por supuesto podemos sobrevivir a un
par de meses de estrés, pero si eso se vuelve la regla, inmedia-
tamente encontramos la vuelta para resolver las cosas. Si es
nuestra culpa, tratamos de mejorar. Si es culpa del cliente, le
decimos que tenemos que cambiar algunas cosas o ya no po-
demos trabajar juntos. No tenemos jefes que nos obliguen a
trabajar todos los fines de semana, participar en cuatro pitches
al mismo tiempo o estar cortos de staff para hacer mas plata.
Nuestros unicos jefes son nuestras familias y ellas no quieren
que estemos quemados. Y nosotros coincidimos.

THE PEACH | ESSELUNGA
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https://www.youtube.com/watch?v=6S94aqDNdCs
https://www.youtube.com/watch?v=6S94aqDNdCs
https://www.youtube.com/watch?v=zpaLHwwYxE8
https://youtu.be/wCO2bc5OzcM?si=VVwWbk2lxHbj67no
https://youtu.be/d194HTo_Px4?si=91fiW5RVaoD6uMdM
https://youtu.be/d194HTo_Px4?si=91fiW5RVaoD6uMdM
https://youtu.be/SKku4RAWa4M?si=pwYAPYWBsdy_qVpE
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“ES UN MOMENTO DIFICIL PARA HACER PERIODISMO SIN IMPOSTACION”

Antes de llegar a la Direccion de Noticias de Artear,
Ricardo Ravanelli (54) produjo y dirigi6 documen-
tales, investigaciones e informes especiales para
sefiales informativas. Miembro del jurado de los
International Emmy Awards para TV y Premio Ko-
nex 2017, formo6 parte del equipo original de Tele-
noche Investiga y trabajo en la produccion general
de Periodismo para Todos, Telenoche, En Sintesis,
Arriba Argentinos y Noticiero Trece. En esta nota
celebra los 30 afios de TN, sintoniza con las incer-
tidumbres del momento, disecciona las dindmicas
del mercado y ensaya una radiografia del consumi-
dor de noticias.

;Cuadles fueron los principales hitos de la seiial a lo largo
de estos 30 afios? A nivel periodistico, podria destacar co-
berturas como el caso Maria Soledad Morales en Catamarca,
el atentado terrorista a la AMIA, la explosién de la fabrica mi-
litar en Rio Tercero, el ataque a las Torres Gemelas, la crisis de
2001, la eleccién de Bergoglio como papa, el rol que tuvo la se-
fial durante la pandemia de 2020 y los festejos por la obtencién
de la Copa del Mundo en 2022.

Dentro de lo estratégico, una de las metas alcanzadas fue con-
vertirnos en un medio de consumo verdaderamente federal y
de referencia a la hora de querer saber qué esta pasando. Otro
de los hitos fue haber logrado que la marca TN sea nuestro ma-
yor activo, por encima de los nombres de los periodistas que la
componen. La sefial es, por definicién, un canal multiplatafor-
ma de noticias antes que de opinidn.

;Cuales son las mayores dificultades que enfrentaron, tan-
to a nivel interno como externo? En los primeros afios la ma-
yor dificultad fue la de crear en la audiencia el habito de consu-
mir un canal de noticias. Alla por 1993 era toda una novedad y
la diferencia de penetracién con la TV abierta era enorme. Eso
hoy ya no existe; TN compite a la par de cualquiera de los ca-

POR PABLO CORSO
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nales de TV abierta, con promedios de audiencia muchas veces
superiores a los de varias de esas sefiales.

Después llegarian desafios mucho mas complejos, como el ha-
ber sido apuntados como “enemigos” por las administracio-
nes Kirchneristas. Eso puso a TN en el foco de una campaiia
de agresién en la via publica que hizo dificil y por momentos
peligroso el trabajo diario de nuestros periodistas y técnicos
en la calle.

(Como describirias el estado actual del mercado de noti-
cias nacional? Saturado. Y con la misma crisis de valores que
afecta al periodismo de todo el planeta. Hay una creciente ne-
cesidad/demanda de toma de postura radicalizada por parte
de conductores y columnistas, que impide el andlisis de todo
aquello que no sea absolutamente binario. Las audiencias en
general parecieran penalizar todo aquello que no sea confir-
macién de sesgo [la tendencia a priorizar informacién que con-
firma creencias propias]. Es un momento dificil para ejercer
un periodismo sin impostacion. Para un canal como TN, cuyo
principal activo es la noticia, es todo un desafio competir en
este ecosistema.

.Y el posicionamiento de la sefial en ese universo multi-
plataforma? Venimos trabajando desde hace afios en la con-
vergencia de la redaccién central y se estan viendo algunos
resultados interesantes. Nuestro fuerte es el video, mas alla de
cudl sea la plataforma de distribucion. En ese sentido, la adap-
tacién de un contenido a la pantalla es algo clave. Tenemos
equipos y storytellings diferentes para TV, web o redes; los
camarografos de TV no trabajan igual al equipo que produce
video nativo digital. Apostamos a la convergencia, pero conser-
vando formas y procesos diferentes de acuerdo con la plata-
forma. Asi como TN es lider entre todas las sefiales de TV paga
(noticias, deportes, infantiles, cine, etc.), y sus redes son las
que mayor cantidad de followers suman entre los medios in-
formativos, apostamos también al crecimiento de una web de
referencia que hoy compita con los principales medios graficos
tradicionales (Clarin, La Nacién) e Infobae (nativo digital).
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(A qué atribuis el crecimiento de la relevancia del sitio?
Hace varios afios que se viene trabajando mucho, ponien-
do foco en el desarrollo, en la integracion de la redaccion, en la
jerarquizacién de las firmas y en el fortalecimiento del traba-
jo en SEO [optimizacion para motores de busqueda]. También
en la velocidad de las notificaciones via mobile. Es verdad que
los resultados en métricas explotaron este afno, pero hay un
buen tiempo de ensayo y error detras. En lo inmediato apunta-
mos a seguir creciendo, ganar volumen editorial y consolidar-
nos entre los tres portales de noticias mas consumidos del pais.

.Y a nivel general? A nivel estratégico, estamos estudian-
do todas las oportunidades de innovacion que aparecen de la
mano de la inteligencia artificial y sus posibles usos para fide-
lizacién de audiencias, distribucion y, eventualmente, genera-
cion de contenidos. En el universo de las métricas, apuntamos
a conservar el liderazgo dentro de los medios tradicionales y
a seguir creciendo en digital para transformarnos en la marca
periodistica de referencia en Latinoamérica.

El cable argentino ofrece siete sefiales de noticias locales.
(Por qué creés que son tantas? ;Como diferenciarse den-
tro de esa sobreoferta?

Una explicacién rapida y simple podria ser que la convulsion
permanente del pais hace atractivo y necesario este universo.
Pero sinceramente no creo que la sobreoferta se deba a esto.
De hecho, las audiencias por momentos manifiestan su hartaz-
go de la agenda tradicional periodistica, y nos obligan a pensar
contenidos transversales que se escapen de la temadtica diaria
de politica, economia y policial.

La sobreoferta pareciera explicarse mejor por la creacién
de medios pensados como herramienta politica, cuya subsis-
tencia se da por la bisqueda y cobro de pauta oficial, ya que la
torta publicitaria privada se achica cada vez mas. La manera
de diferenciarnos es hacer noticias en vez de solo opinién, y
buscar contar historias y grandes coberturas que los deméas no
estan haciendo (contenidos transversales).

.Cuan relevante es el rating y cuan facil —o dificil— es cal-
cular el alcance real de la oferta de contenidos? Es relevan-
te porque sigue siendo la herramienta que te permite medir
el alcance de tu trabajo y su valor en términos publicitarios.
Pero TN se consume en una multiplicidad de pantallas que hoy
estan afuera de la medicion tradicional de IBOPE. Eso hace di-
fuso el alcance real. Lo que sabemos es que la sefial conserva
un potencial enorme, dados los nimeros que muestra en You-
Tube por ejemplo, y su comparacién con la competencia. Esto
es tanto en el vivo como en los cortes de video alojados en la
cuenta. Sin embargo, atin no logramos consolidar las medicio-
nes multiplataforma en un tinico valor.

REPORTE PUBLICIDAD | ENTREVISTAS

;Cudles son las principales lecciones sobre el uso de re-
des en estos afios? ;Qué priorizan hoy? El primer punto fue
independizar al equipo de redes y, dentro de ese ecosistema,
especializarnos en cada una de ellas. Aunque comparte con-
tenidos con la redaccidn central, el area de redes trabaja con
una légica distinta e independiente, y con prioridades editoria-
les diferentes. Aprendimos qué tipo de contenido volcar alli y
cudl no. Hoy elegimos estar en todas las plataformas alternan-
do material nativo, genuino y propio con material evergreen
[sobre temas atemporales]. El objetivo es conservar una pre-
sencia de marca intensa.

Los organismos regulatorios europeos estan planteando
la posibilidad de que el usuario de redes pueda volver a
consumir las noticias en forma cronolégica (no solo algo-
ritmica). ;Qué desafios supondria a este lado del mundo?
Se volveria a poner el acento en el criterio periodistico. En la
jerarquizacién y en el temporalidad de un contenido. Y eso, a
priori, pareciera ser una buena noticia. Para un medio como
TN, cuyo origen es la TV y no la grafica, este tipo de distribu-
cion podria ser una ventaja, dado el enorme volumen de infor-
macién y de video que genera de manera constante.

.Como esta el consumidor? ;Qué perfiles encuentran, mas
alla de la angustia y la expectativa que marcan la coyun-
tura? Es complicado generalizar, porque la audiencia general
de las sefiales de noticias fluctia bastante de acuerdo con el
horario. Por la mafiana prevalece el que necesita/busca infor-
macioén concreta y servicio. Entre la segunda mafiana y la pri-
mera tarde el contenido se ablanda, el ritmo tiende a atenuar-
se y aparece la TV como compafiia. En este sentido los canales
como TN le ganaron terreno a muchas sefiales y programas
de aire. Por la tarde-noche vuelve la demanda de servicio y
de breaking, y hacia las ultimas horas del dia aparece el show
del editorial y la opinion.

Mas alla de esto, la coyuntura no solo devuelve un especta-
dor angustiado y a la expectativa, sino también sensaciones
de hastio y de que ya nada sorprende. Las crisis ciclicas pue-
den provocar fenémenos inesperados, pero también rasgos de
anestesiamiento. Y no olvidemos el fendmeno de confirmacién
de sesgo; esa necesidad de buena parte del publico estd muy
presente dentro de nuestros andlisis.

Este es un aviso de copy como los que se publicaban hace mucho. Pero
no lo hacemos por nostalgia, sino porque queriamos hablar un poco. En
principio, explicar nuestro nombre, ya que siempre nos preguntan.
Somos VMLY&R Argentina. VML, por VML; Y&R, por Young; y Argenting,
porque vivimos acd. Estamos tentados en decir que es el pais campeon
del mundo, asi que lo haremos, porque el que es campeodn del mundo lo
dice hasta en un aviso de una agencia.

Desde que somos VMLY&R no paramos de crecer y les ofrecemos a
nuestros clientes un servicio de comunicacion completo, dinadmico y
regionalizado; o globalizado, si es necesario. Ademads, este ano
integramos a Dhélet VMLY&R que, con su impronta de boutique creativa,
se amalgamao exitosamente con la base estratégica de la agenciaq,
haciendo trabajos mds potentes y eficaces. (En la oracion anterior, el
redactor de este aviso quiso sacarse las ganas de usar la palabra
“‘amalgamao’... gracias por la comprension).

En VMLY&R Argentina somos mds de doscientas personas gue amamos
la publicidad, la llevamos en la sangre y, también, en algunos betas de
los mds de dos mil que todavia tenemos y que estamos viendo queé
hacer (si sos menor de 30, googled ‘beta cassettes). Ya volvimos a
trabajar presencial tres veces por semana (eso nos hace muy bien) y un
par de dias de home office, mientras lavamos la ropa o bajamos al
super. Estamos con muchas muchas ganas de seguir haciendo, junto
con nuestros clientes, una mejor publicidad, sea en el formato que sea.
Ah, atencion, llega el momento disclaimer sobre la inteligencia artificial:
no le tenemos miedo. Todo lo contrario, le sacaremos el jugo; asi como
lo hicimos desde siempre con el uso de data y todo tipo de tecnologia
nueva que fuimos abrazando para mejorar la experiencia y los
resultados de cada proceso de comunicacion. Eso si, partiendo de la
base de que en nuestra agencia lo humano es lo que termina
haciéndonos diferentes vy felices.

Finalmente, llegan las ultimas lineas de este copy un poco serio, pero
con chistecitos que lo hacen un toque ameno (linda palabra). solo nos
queda mandarles un abrazo apretado y largo, casi incomodo, a
quienes hayan llegado hasta aca.

Perdon por tanto texto, la proxima ponemos un QR.

M VMLYS&R
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Young para los amigos.



Carolina es directora de Marketing de Raizen
Argentina, licenciataria de la marca Shell, y
como tal forma parte de una de las categorias
mas desafiadas del momento. La digitalizacién
en la atencion al cliente, la sostenibilidad
como parte indispensable de la agenda o la
transformacion de los espacios donde antes
solo se cargaba combustible, son algunos de
los temas que abordamos en esta nota.

Estamos en un momento especial para el pais, es un aiio de
muchas novedades para Shell. ;Sobre qué pilares han ido
construyendo su comunicacion? Los temas prioritarios en la
agenda de comunicacién de Raizen tienen como protagonista
al consumidor y como hacer para seguir mejorando su expe-
riencia con la marca Shell. Para esto hay tres pilares fundamen-
tales y tienen que ver con la innovacion, la digitalizacién con un
profundo andlisis de datos y la sustentabilidad.

En el tltimo aflo hemos lanzado una nueva generacién de com-
bustibles y lubricantes en los que buscamos la innovacion tec-
noldégica demostrada por mas de cien afios de investigacién y
desarrollo y el cuidado del medio ambiente desde la reduccién
de emisiones de CO2. Una nueva formulacién de combustibles
premium Shell V-Power que limpia el 100% de las partes criti-
cas del motor desde el primer tanque, lo que permite desplegar
toda su potencia y aceleracion.

También lanzamos el primer lubricante Carbono Neutral del
mercado, Helix Ultra OW-30, un producto elaborado en base a
gas natural que compensa la huella de carbono.

Nuestra marca busca siempre satisfacer las necesidades cam-
biantes de nuestros clientes. La innovacién y sustentabilidad
son factores que toman cada vez mas relevancia en la toma
de decisiones. En toda nuestra compafiia estamos trabajando
para eliminar o reducir las emisiones incorporando el uso de
energias alternativas y aumentando la eficiencia energética de
todas nuestras operaciones. Y con este producto estamos ayu-
dando a que nuestros clientes puedan actuar y contribuir con
esta causa, ofreciéndoles una alternativa de consumo susten-
table con el primer y tnico producto con estas caracteristicas
del mercado.

Siguiendo la tendencia global de diversificaciéon de fuentes
de energia, Shell Recharge llega para ampliar y robustecer la
propuesta de soluciones de electromovilidad que Shell ofrece
a sus clientes.

La industria de la energia y la movilidad se encuentra en un
momento de profunda transformacién en todo el mundo. En el
grupo Raizen nos proponemos ser protagonistas de la transi-
cién energética, trabajando cada dia para una matriz mas lim-
pia y sustentable

Por el lado de la digitalizacién, tenemos Shell Box, que es el me-
dio digital que nos permite un contacto directo entre nuestra
marcay los clientes. Podremos acceder a mas y mejor informa-
cién para poder ofrecerles promociones, descuentos y benefi-
cios exclusivos y personalizados, todo al alcance de su mano.
Esto facilita una experiencia omnicanal.

Las categorias estan revisando permanentemente su rela-
cion con sus consumidores. ;Hay también para ustedes un
nuevo consumidor? Cuando se habla de un nuevo consumi-
dor, en realidad se hace referencia a la evolucién y cambio sig-
nificativo de necesidades, preferencias, comportamientos de
compra y expectativas debido a diversas influencias, como los
avances tecnoldgicos, los cambios socioculturales y globales.
Por ejemplo, la digitalizacién con un consumidor mucho mas
conectado, la sustentabilidad con consumidores mas preocu-
pados por el impacto en el medio ambiente de los productos y
servicios que consumen. El consumidor busca una experiencia
de compra mas fluida, personalizada y conveniente.

Para las empresas es clave comprender y adaptarse a estas
necesidades. Esto implica adoptar y abrazar la digitalizacion y
practicas que hagan un negocio sostenible en el tiempo y que
evolucione con los cambios en la movilidad y el comercio.
También tenemos como prioridad acercar la marca a las nue-
vas generaciones y como camino estratégico elegimos la mu-
sica y el gaming que son dos plataformas que nos permiten
establecer un vinculo con ellos. A través de estas plataformas
les hacemos vivir experiencias con la marca Shell en recitales,
meet&greets con sus artistas favoritos, participacién con equi-
pos de e-sports y streamers y eventos de gaming. Es funda-
mental entender coémo conectar la marca con nuestros futuros
clientes.

(Por qué hoy la industria ya habla de movilidad? La indus-
tria habla de movilidad porque la energia mueve el mundo.
Raizen, licenciataria de la marca Shell, ofrece diferentes for-
mas de energia para movilizar personas, potenciar negocios
hoy y en el futuro. Shell es el retailer #1 de movilidad en el
mundo con mas de 46 mil estaciones de servicio en mas de 80
paises atendiendo a mas de 32 millones de clientes por dia.
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(En qué aspectos estan trabajando para reforzar la fide-
lizacién hacia la marca? La fidelizaciéon hacia una marca se
construye por su trayectoria y reputacion, por los productos,
servicios y beneficios que ofrece y la conveniencia. En el caso
de Shell, estamos innovando en tecnologia de productos com-
bustibles y lubricantes constantemente. La nueva formulacion
es el resultado de afios de investigacion y desarrollo de un
equipo integrado por mas de 150 cientificos en colaboracién
con las principales alianzas estratégicas, como Ferrari y Ducati.
Ademas, es el inico combustible utilizado y recomendado por
Scuderia Ferrari, y contiene al menos el 99% de los mismos ti-
pos de compuestos que se usan en las mas altas exigencias de
Férmula 1.

Contamos con Shell BOX, que no solo es una app de pagos, sino
que se convirtié en el programa de beneficios de Shell. Un pro-
grama que se caracteriza por tener alcance nacional y transver-
sal a todas las generaciones, con una propuesta de valor simple
y atractiva que les permite a los socios que realicen compras
en las estaciones de servicio y en tiendas Shell Select acumu-
lar puntos para canjear en futuros consumos por descuentos
en combustibles, lubricantes o productos de las tiendas Shell
Select.

La propuesta de valor esta disefiada tanto para los clientes que
abonen con la app Shell BOX como para aquellos que ain no es-
tén dispuestos a utilizar medios de pagos digitales; quiénes con
solo presentar el DNI en las estaciones de servicio Shell, podran
acceder a toda la propuesta de valor del programa.

Decidimos desarrollar un programa propio, compuesto por un
ecosistema de fidelizacion que ofrezca una experiencia de valor
superadora para nuestros clientes y que trascienda nuestras
estaciones de servicio.

(De qué manera han ido incorporando la tecnologia en
la atencion al cliente? El lanzamiento de Shell BOX, la app
de pago, permite al cliente tener una experiencia 100% digi-
tal desde el pago, la acumulacién y el canje de puntos, uso de
descuentos y otras promociones sin necesidad de bajarse de su
auto con el solo escaneo del QR.

Esto nos permite relacionarnos digitalmente con el cliente y
ofrecerle una experiencia omnicanal. Por otra parte, la infor-
macion de compra de clientes que nos da el programa nos per-
mite disefiar y desarrollar propuestas segmentadas y persona-
lizadas. Esto lo podemos hacer a través del machine learning y
la automatizacién de procesos.

Hoy las estaciones de servicio han dejado de ser un lugar
de paso para convertirse en espacios de encuentro. ;Qué
respuesta han encontrado con la inauguracion de nuevas
tiendas? Actualmente el consumidor busca conveniencia, y
esto es un amplio surtido de productos de alta calidad, opcio-
nes de comida saludable, diferentes tipos de productos para
los diferentes momentos del dia, formatos comodos y célidos,
espacios de esparcimiento, trabajo o reunidn. Las tiendas de
conveniencia son lugares donde pasar un buen rato, compartir
con amigos y familia, o hacer una parada en el dia.

En tiendas de conveniencia nuestra marca es Shell Select y se
estd renovando para ofrecer a nuestros clientes espacios mas
comodos, calidos y luminosos, y seguir deleitdndolos con el me-
jor café y una amplia variedad de comidas y pasteleria. Adicio-
nalmente tenemos el servicio de delivery de modo de facilitar
la llegada de productos de nuestras tiendas a los hogares. Este
es un negocio que esta en constante evolucidn y crecimiento y
completa la experiencia integral de las estaciones de servicio.

REPORTE PUBLICIDAD | ENTREVISTAS

Cuando se aborda el tema el tema sustentabilidad y mar-
cas con propdésito, ;qué tiene Shell para decir? Las marcas
con proposito son aquellas que van mas alla de simplemente
vender productos y servicios y buscan tener un impacto positi-
vo en la sociedad y en el mundo.

Para Raizen, la sustentabilidad esta en el centro de la propuesta
de valor. Deseamos redefinir el futuro de la energia que mueve
el mundo y transforma la vida de la gente. La estrategia de Shell
es mas valor con menos emisiones, con el propdsito de proveer
mas soluciones de energia limpia y convertirse en un negocio
de energia de cero emisiones. Pero hay que asegurar una tran-
sicién energética balanceada donde no habra una tnica solu-
cién que formara parte de la matriz energética del futuro.
Hemos lanzado Shell V-Power que limpia al 100% las partes
criticas del motor reduciendo las emisiones de CO2. En lubri-
cantes contamos con Helix Carbon Neutral, el primer lubrican-
te del mundo hecho a base de gas natural que compensa la hue-
lla de carbono. Y dentro de nuestra propuesta de valor también
contamos con corredores importantes del pais con nuestra
propuesta de electromovilidad Shell Recharge.

La industria de la energia y la movilidad se encuentra en un
momento de profunda transformacién en todo el mundo. En el
grupo Raizen nos proponemos ser protagonistas de la transi-
cién energética, trabajando cada dia para una matriz mas lim-
pia y sustentable.

Para Raizen, la
sustentabilidad esta

en el centro de la propuesta
de valor. Deseamos
redefinir el futuro

de la energia que mueve

el mundo y transforma

la vida de la gente.

La estrategia de Shell

es mas valor con menos
emisiones, con el proposito
de proveer mas soluciones
de energia limpia y
convertirse en un negocio
de energia de cero
emisiones.
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;Qué ideas estas comprando? Hay eventos clave en
la agenda de cada industria. Espacios de reflexiéon y
propuesta que resultan en una radiografia del momento
y exponen las inquietudes y respuestas del sector.
;Pero qué pasa después? ;Qué hacemos con todo ese
conocimiento colectivo acumulado? Con ayuda de la
inteligencia artificial, Letonia decidi6 bucear en los
archivos de las ultimas diez ediciones de la Bienal de
Arquitectura de Venecia y poner en evidencia todo lo
que ya se ha pensado, propuesto e inventado, bajo la
forma de un gran supermercado y con la esperanza de
que podamos discernir las problematicas globales de
primeranecesidad y llenemos el changuito combinando
ideas que ya existen, para solucionarlas.

POR MARTA GONZALEZ MUGURUZA
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ABORATORIO

Como respuesta a la consigna “El laboratorio del futuro”, uno
de los temas principales de la Bienal de Arquitectura de Vene-
cia en curso, Letonia transformo su pabellén en una atractiva
experiencia de supermercado: T/C Latvija. El proyecto celebra
los veinte afios desde la primera participacion de Letonia en
este encuentro global y propone explorar la conexion entre La
Bienal como supermercado y los diferentes pabellones nacio-
nales como productos en exhibicién que los visitantes eligen
y consumen. “Los supermercados son sistemas de datos que
recopilan e interpretan informacién para servir mejor a sus
clientes. Son los futuros laboratorios de nuestra vida cotidia-
na”, asegura el equipo curatorial. “Un experimento no es po-
sible sin experimentadores. Y eso significa que el resultado no
estard determinado por nuestros deseos o expectativas, sino
por las acciones y actitudes de cada experimentador ante la
oportunidad de tomar sus propias decisiones, observar y mi-
rar; ser activo y participar o tener curiosidad e interés hasta el
final”, resaltan.

Asi es como cada edicidn de la Bienal de Arquitectura se cuenta
a través de una coleccion de packs falsos de alimentos y be-
bidas. 506 “productos Unicos”, para ser exactos, desarrollados
por Ernests Cerbulis, Ints Mengelis, Toms Kampars, Karola
Rubene y equipo con la ayuda de IA, resumen las propuestas
de los diferentes paises participantes a lo largo de las tltimas
diez ediciones del evento y ponen en juego de manera literal
nuestra posicion como espectadores y consumidores de ideas.
Cada visitante de TCL es invitado a elegir su bienal favorita lan-
zando una bola al estante que la representa y a tomar tres pro-
ductos que pasaran por la caja registradora. “Las respuestas a
las preguntas estan listas, qué hacer con ellas depende de cada
individuo. Solo se simplifica la forma de obtener las respues-
tas. Cuando el creador del futuro ingresa al supermercado, se
encuentra en un ambiente seguro y familiar en el que es natu-
ral tomar decisiones. Sin embargo, es clave recordar que para
lograr el objetivo hay que tener interés, curiosidad y profun-
dizar mas”. Buscando profundizar mas en el proyecto es que
conversamos con Uldis Jaunzems Pétersons y Ernests Cerbulis.

(Podrian guiarme a través del proceso del proyecto? ;Cual
fue el disparador?

Uldis: El proyecto tuvo muchos layers durante su desarrollo
pero hubo dos disparadores cruciales para nosotros en la bus-
queda del resultado final: el deseo conjunto del equipo de crear
un espacio compartido que nos permitiera corrernos de la po-
sicién de saber las respuestas. Y el objetivo era, y lo es todavia,
pensar y crear en un contexto global. La estética pop también
es divertida para trabajar, convoca e interpela.

(Cuadl fue la prompt que le dieron a la IA? ;Y qué marco de
research fue estipulado?

Ernests: Para hacerte corta la historia, tomamos diez catalo-
gos. Cada pagina de apertura de catdlogo fue escaneada con un
iPhone. El texto escaneado fue traducido y copiado en ChatGPT
bajo la premisa “en 50 palabras”. El resultado fue vuelto a no-
tas y luego organizado. Los titulos usados por los participantes
nacionales anteriores se convirtieron en etiquetas y las breves
perspectivas de IA, en ingredientes. Para disefiar productos
simplemente jugamos con las categorias y los prompts. Surgie-
ron 506 productos de las 1500 opciones.

Por supuesto también debieron revisitar las propuestas
de Letonia de las Gltimas diez bienales. ;Como se sinti¢?
Uldis: Inevitablemente las ves en una proporcién 9/506. Es
revisitarlas pero con un contexto diferente. Aumenta la auto-
conciencia. Plantea las preguntas.



;Cual fue el desafio mas grande?

Uldis: Dos. Cerrar el camino del Arsenale con puertas de su-
permercado fue una mision desafiante. Operar de manera de
cubrir los gastos.

:Qué pondrias en tu changuito personal?

Ernests: Es una decision muy intima e individual pero puede
servir de ejemplo: algo de Metamorph (Musli) para el desayu-
no, algo de Fun-da-mentals, dulce caramelo modernista y, para
mas diversion, Svizzera 240: House Tour (juna botella de vino!)

.Coémo reaccion6 La Bienal respecto al proyecto? Uldis: En
términos de visitantes, criticos y espectadores, la reacciéon ha
sido mayoritariamente positiva. La Bienal como organizacion
estd bastante alejada de sus participantes.

La exhibicion todavia contintia y estoy segura de que tie-
nen al menos numeros parciales. ;Qué productos esta
“comprando” la gente con mas frecuencia?

No te podemos contestar esta pregunta por el momento, pero
no falta tanto para descubrir qué producto fue el mas “com-
prado”. Lo sabremos a fin de afio. Se hicieron cerca de 12.000
compras hasta ahora.

Si tuvieras que arriesgar, ;dirias que esas elecciones fue-
ron determinadas por el disefio de packaging, la naciona-
lidad o el valor de cada propuesta?

Ernests: Respecto a las elecciones, estaba claro desde el prin-
cipio que uno de los factores determinantes en el proceso de
seleccion seria la afiliacién por nacionalidad, seguido del deseo
de encontrar un producto asociado a alguien que conocés o con
quien tenés alguna conexién. Sin embargo, no se puede des-
cartar que en la mayoria de los casos las decisiones se tomen
de forma inconsciente, centrandose principalmente en las ca-
tegorias de productos favoritas y luego considerando el disefio.
Una vez concluida La Bienal llevaremos a cabo un analisis mas
completo y profundo.

(Creés que este comportamiento se traduce, por ponerlo
de alguna manera, en el escenario sociopolitico?

Ernests: Si. Nuestro proyecto es, en algiin sentido, universal y
puede definitivamente ser integrado y utilizado, por ejemplo,
para llevar adelante estudios de conductas sociales en super-
mercados, donde la gente puede expresar sus opiniones eli-
giendo productos, emitiendo asi su voto sobre cuestiones so-
ciales importantes a nivel local.

Sos consciente de que la ubicacién que cada producto ocu-
pa en la géndola del supermercado no es aleatoria ni ca-
sual, ;cémo disefiaron el recorrido dentro del supermer-
cado?

Ernests: Los productos en las géndolas no tienen posiciones
predeterminadas pero cada Bienal tiene su color caracteristico
y fue utilizado para disefiar el layout de cada estante.

;Cual es tu posicion personal respecto a qué pasa con todo
el conocimiento colectivo acumulado después de una Bie-
nal y cudl es la manera de asegurar que se ponga en prac-
tica?

Ernests: Me parece que lo mas importante que obtendremos
son estadisticas sobre cuan activos y dispuestos a participar
en los procesos estan los visitantes de La Bienal. El cierre de
La Bienal siempre tiene el nimero absoluto de asistentes, en
ocasiones los pabellones cuentan el nimero de personas que
se quedaron dentro, no solo de paso. De este modo podremos
saber con bastante precisién cuantos visitantes se interesaron
realmente por nuestro pabellén y asi derribar algunos mitos y
nivel de interés.
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UNKNOWN JAPANESE ARCHITECTURE

AND CITIES - SURREALIST

ARCHITECTURE AND THE CITY’S
UNCONSCIOUS (Japén)

Bienal 2006

“Cities, Architecture & Society”

La arquitectura surrealista de Terunobu Fujimori y los movi-
mientos de la Sociedad de Observacion de Carreteras (ROJO)
estan activos en Jap6n. ROJO busca escenas urbanas interesan-
tes en todo el mundo, mientras el equipo de Fujimori construye
sus ideas. La exposicion vincula los dos movimientos, sacando
a la luz una direccién nueva y desconocida.

“Activators” w=r

A group f young archilects in Hurgary revitalized a dereliet building in a park by
working with loeal suppliers and materials, and invelving the eommunity and even a

prisoner. i led 1o 2 wider network of

ACTIVATORS - LOCALLY ACTIVE
ARCHITECTURE (Hungria)
Bienal 2016

“Reporting from the front”

Un grupo de arquitectos jévenes de Hungria revitaliz6 un edi-
ficio abandonado en un parque trabajando con proveedores y
materiales locales, e involucrando a la comunidad e incluso a
un prisionero. El proyecto se convirtié en una actividad social
y dio lugar a una red de colaboracién mas amplia.

VERTIGO HORIZONTAL
At
“Viértigo Horizontal” exhibition showcases Argentina’s architectural practices,
- response to FREESPACE principles. nwnn;im:mn;m m'-m-.-m»&-‘:mn
between geography and architecture in Argentina.
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HORIZONTAL b
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D Free shipping

¢ Returns within 30 days

VERTIGO HORIZONTAL

(Argentina)

Bienal 2018

“Freespace”

La exposicién “Vértigo Horizontal” muestra las practicas arqui-
tectonicas de Argentina, incluidos parques publicos, infraes-
tructura social e iniciativas participativas, en respuesta a los
principios de FREESPACE. La exposicidn reflexiona sobre la
relacion entre geografia y arquitectura en Argentina.
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CHINESE &
SusT"
DEVELOVMENT IN CHINA

CO-EVOLUTION - DANISH/CHINESE
(Dinamarca)

Bienal 2006

“Cities, Architecture & Society”

CO-EVOLUTION es una colaboracién danesa-china que tiene
como objetivo crear modelos sostenibles para el desarrollo ur-
bano en China. El rapido crecimiento y la urbanizacién de China
pueden tener consecuencias ambientales y sociales impredeci-
bles si se siguen utilizando los modelos de desarrollo urbano
y los métodos de produccion tradicionales. En el proyecto se
integran los Principios del Ecuador, directrices internacionales
para minimizar los impactos ambientales y sociales negativos.
CO-EVOLUTION es una red a largo plazo de las mejores uni-
versidades chinas y jévenes arquitectos daneses, que vincula
enfoques holisticos y sostenibles de resolucién de problemas
con el crecimiento explosivo de la construccién china.
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NO MAN’S LAND

(Antigua Republica Yugoslava de Macedonia)
Bienal 2016

“Reporting from the front”

No Man'’s Land se centra en la relaciéon entre el espacio pu-
blico y privado, utilizando puntos de referencia urbanos dis-
torsionados y creaciones subjetivas para explorar geografias
multiculturales. Nos invita a diagnosticar neurosis culturales
a través de criptogramas arquitecténicos, confrontando nues-
tras obsesiones porla posesion y la acumulacién. La exposicion
desafia a los espectadores a encontrar el coraje para enfrentar
estos problemas y considerar la fuerza de voluntad necesaria
para dejar de lado las posesiones materiales.

"HOMELAND - NEWS
FROM PORTUGAL

HOMELAND NEWS FROM PORTUGAL
(Portugal)
Bienal 2014

“Fundamentals”

La representacién portuguesa en la XIV Exposicién Interna-
cional de Arquitectura es un periédico llamado “Patria” que se
distribuira tres veces durante la exposicion. Su objetivo es re-
flexionar sobre la modernizacién de Portugal y abordar la cri-
sis inmobiliaria del pais a través del trabajo de seis grupos de
arquitectos que trabajan en diferentes tipologias de vivienda
en seis ciudades. El peridédico pretende ser critico y propositi-
vo, buscando romper el actual estancamiento en la arquitectu-
ray promover nuevas formas de practicar la disciplina.



HVBRID LANDSCAPES: DESIGNING
URBAN AGGLOMERATIONS IN THE
NETHERLANDS, 1980-2004

‘The Dutch Pavilion focuses on the intarplay between urban developmant and
fandscapa in the Netherlands, showcasing three urban projects: Prinseniand,
Leidsche Rijn, and Maastricht Belvedere. The exhibition highlights how Dutch
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HYBRID LANDSCAPES: DESIGNING URBAN
AGGLOMERATIONS IN THE NETHERLANDS,
1980-2004 (Paises Bajos)

Bienal 2004

“Metamorph”

El Pabelléon Holandés se centra en la interacciéon entre el de-
sarrollo urbano y el paisaje en los Paises Bajos y muestra tres
proyectos urbanos: Prinsenland, Leidsche Rin y Maastricht Bel-
vedere. La exposicién destaca como los planificadores urbanos
holandeses incorporan la morfologia artificial del paisaje para
diversificar proyectos, conectando lugares con su historia y su
entorno. Los disefios tratan la ciudad y el campo como entida-
des complementarias, reflejando una interpretacién holandesa
Unica del papel que desempefia el paisaje en la urbanizacion y
el desarrollo de aglomerados urbanos.

ARGENTINA: IDENTITY IN DIVERSITY
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ARGENTINA: IDENTITY IN DIVERSITY
(Argentina)

Bienal 2012

“Common Ground”

La exposicion explora la relacion entre arquitectura y sociedad
a través de la lente de la herencia y el patrimonio cultural. La
exposiciéon muestra diversas obras que reflejan la identidad y
el legado de Argentina, con una instalacién especifica de Clo-
rindo Testa como pieza central.
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PRISON TO PRISON, AN INTIMATE STORV
BETWEEN TWO ARCHITECTURES

“Prison 1o Prison” project compares two opposing architectures - a prison and a
prisan village - o initiate dialogue on pressing issues and enrich cultural
Dimensions.
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PRISON TO PRISON, AN INTIMATE

sTORY BETWEEN TWO ARCHITECTURES
(Uruguay)

Bienal 2018

“Freespace”

El proyecto “Prisiéon a Prisién” compara dos arquitecturas
opuestas, una prisién y una aldea-prisién, para iniciar un dia-
logo sobre cuestiones urgentes y enriquecer las dimensiones
culturales.
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Buscamos que nuestras acciones impacten sobre el
mundo y las personas, impulsando cambios de valor.

Acompanamos a nuestros clientes y talentos,
potenciando su crecimiento.



