d6 Nifia en 2012 junto a su socio han sumado clientes como:
Absolut, Atrdpalo.com, Banco Itad, Bodegas Salentein, Bodegas
Callia, Cerveza Kunstmann, Cerveza Schneider, FIAT, Gob. de
la Prov. de Bs. As., entre muchos otros.

(4 Raidl Manrupe. Investigador del cine argentino y la cultura
popular, realizador y Director Creativo. Luego de una carrera
como Creativo publicitario en agencias como Ogilvy, Macén y
otras, ha dado cursos junto a Pablo Enriquez en HBO, Warner
Channel y la UNTreF. Desde el 2000 dirige cine y video. Su
primer largo es Picsa, un documental. Dirigié la puesta en el
Teatro Col6n del espectdculo Una historia del jazz contempora-
neo. Es investigador en el Museo del Cine de Buenos Aires, ha
programado con éxito ciclos de cine publicitario histérico en el
Festival de Cine de Mar del Plata y el BAFICI.

?) Mariano Pasik. Fundador y CEO de Liebre Amotinada fun-
dada en 2001 después de haber trabajado en diferentes mul-

Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Ao XIX. Vol. 34

tinacionales como director creativo. Desde entonces, Liebre
es reconocida como una de las agencias independientes mds
importantes del pais, siendo la agencia de la empresa nro.1 de
la argentina, la petrolera YPF, como también de la principal
distribuidora de gas, el principal diario, la principal marca de
jugos, la principal empresa de alimentos y el fondo vitivinicola
argentino, entre otros. Mariano ha sido jurado de varios pre-
mios regionales y su agencia ha ganado més de 100 premios en
todo tipo de categorias. Y 2 Gran Prix en el Ojo de Iberoamérica.

¢ Rail Lépez Rossi. Fue director creativo general de Ogilvy,
Grey, DDB vy director creativo regional de Leo Burnett. Tam-
bién condujo su propia agencia, Lépez Rossi/Lopardo luego
transformada en Lépez Rossi/Nesci. Gané premios nacionales e
internacionales. En 2013 recibi6 el premio Golden Brain como
reconocimiento a su trayectoria. Actualmente dirige su propio
estudio de comunicacién.

Nuevos talentos para
las agencias del futuro

Fecha de recepcion: julio 2017
Fecha de aceptacion: septiembre 2017
Versién final: noviembre 2017

Patricia Martin ), Alicia Belous ¥, Florencia Crosta ‘?,

Carolina Brinussio (? y Alberto Pierpaoli 9

Resumen: En el I Congreso Latinoamericano de Publicidad, dentro del espacio de los Paneles de Tendencias se reflexiond acerca de
los desafios de las agencias para atraer y retener talento. Hoy no solo competimos entre nosotros por conseguir la mejor gente, sino
que otras industrias alzan la bandera de la creatividad y la innovacién, complicando nuestra lucha por las mentes mas brillantes:
iSeguimos siendo una industria aspiracional para los jévenes talentos? ;Qué podemos ofrecerles a las nuevas generaciones? ;Qué
personas deberfamos estar contratando y formando para las agencias del futuro? ;Cémo reconvertimos el talento que tenemos para

adaptarnos a los cambios constantes?

Palabras clave: publicidad - congreso de publicidad - agencia - creatividad - innovacién - futuro

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 34]

A las agencias de publicidad les cuesta atraer nuevos
talentos. Y esos nuevos talentos parecen no sentirse in-
teresados en ellas, mientras miran con mds atencién a
otras industrias creativas e innovadoras. Qué hay que
modificar para poder acercarlos. Ademds, como quitar-
le a la publicidad el mote de “club de hombres” e in-
tegrar a las mujeres. Estos focos fueron abordados por
un panel compuesto por: Alicia Belous, fundadora de la
consultora Alicia Belous, de headhunting y desarrollo
de Talentos; Carolina Brinusio, directora y fundadora de
DOS RH; Florencia Crosta, gerente de RRHH y Comuni-
cacién en Ogilvy & Mather Argentina, y Alberto Pier-
paoli, fundador de The Gender Group. La coordinacién
estuvo a cargo de Patricia Martin, gerenta general de la
Asociacién Argentina de Publicidad. Sus ponencias:

A continuacion, la versién editada a partir de la des-
grabacién. El video completo del panel se puede con-
sultar en el siguiente link: https://www.youtube.com/
watch?v=AxPUnoVTc9w

A favor de los millennials

Patricia Martin: Gracias a los profesionales que me
acompaiian en este panel. Hay varios temas interesantes
sobre los cuales reflexionar, creo que todo lo que tiene
que ver con el talento va a estar presente en la mayoria
de los paneles y de los foros de discusién de este con-
greso, porque siempre decimos que el talento es nuestro
principal capital. Tiene que ver con la época de transfor-
macién que estamos viviendo de un capitalismo basado
en manufacturas, hacia un sistema mds basado en lo que
es las economias del conocimiento, donde todo lo que
tiene que ver con el talento empieza a tomar una rele-
vancia muy importante. Mientras tuvimos un sistema
mads tradicional, en términos de servicios y manufactu-
ra, la creatividad era basicamente un territorio propio
de la publicidad. Aquel que tenia talento y era creativo,
pero queria ganar dinero, tenfa una carrera asegurada
en publicidad. Hoy con el auge y desarrollo de las eco-
nomias del conocimiento vemos surgir otras industrias
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que levantan la bandera de la innovacién y de la crea-
tividad, y nuestro talento tiene mds para elegir. Enton-
ces la idea es que cada uno de nosotros pueda pensar si
seguimos siendo una industria que atrae al talento. Y
una vez que lo atrae, ;lo estd reteniendo? Y ahi entra a
jugar también otra cosa que se mencion6 que tiene que
ver con esta dindmica propia de los millennials, y el
desafio de retener talentos en una generacién que no es
tan proclive a mantenerse en un determinado lugar de
trabajo mucho tiempo. Creo que muchos de ustedes acd
son estudiantes del drea de comunicacién entonces es
importante que entiendan qué es lo que estdn buscando
las agencias cuando buscan talento, cudles son los skills
que se estdn necesitando para esta nueva industria que
se estd reformulando.

Carolina Brinusio: Considero que seguimos siendo una
industria altamente seductora para los talentos. Hace 20
aflos que trabajo en esto, y como docente, como respon-
sable de recursos humanos y como duefia de una con-
sultora no he visto en estos 20 afios que merme la can-
tidad y el amor que manifiesta alguien que se postula.
Asi que en ese sentido creo que sigue siendo lo mismo.
Lo que yo vengo cuestiondndome es que creo que estd
un poco bastardeada la generacién de los millennials,
con todo el respeto que me merecen, y vengo a hablar a
favor de ellos. No sé si a favor pero creo que tienen un
montoén de cualidades, capacidades que hay que aggior-
narlas, y que tienen que empatizar y colaborar con otras
generaciones. Por un lado siento que las agencias o los
colaboradores tenemos que enfatizar mucho maés en el
sentido de la pertenencia. Creo que las agencias tienen
que trabajar mucho sobre los servicios, sobre su cultura,
entender muy bien, no sé si la palabra es competencia,
porque creo que la palabra competencia muchas veces
los hace sentir superiores y me parece que cada una de
las agencias tiene lo mejor que tiene para dar. Interna-
mente tiene que trabajar eso, desde cémo retener un
talento, desde por qué esa agencia o por qué esa organi-
zacién es esa organizacién. Enfatizar y cémo naturalizar
ese tipo de agencia y ese servicio.

Con respecto a los posibles candidatos y talentos, creo
que es una generacién que necesita mucha diversidad,
tiene muchos grupos heterogéneos, les gusta viajar, ne-
cesitan pasién y amor. Y yo creo que encontré, en estos
dltimos tiempos, que un desafio que puede llegar a te-
ner una agencia como para retener y atraer talentos es
armar equipos interdisciplinarios y heterogéneos. Esto
significa heterogéneos en edad, interdisciplinarios con
otras profesiones y oficios. Sostengo que esta generacién
necesita nutrirse y creo que es a través de los vinculos.
En algin punto siento que muchas veces a esta genera-
ci6n se la pone en un lugar donde no se compromete,
no se responsabiliza, es algo muy trillado que escucho.
Otra cosa que me interesa es la capacidad que tienen los
millennials de solucionar problemas instantdneos. Eso
usémoslo a favor, armemos dreas o tareas que tengan
que estén orientadas a eso. Y en las entrevistas empe-
cemos a preguntar qué sienten y qué es para cada uno
responsabilidad y compromiso. Esa es una visién que
estoy teniendo, que vengo pensando hace bastante y es
un poco lo que opino. Y lo dltimo, me parece que la re-

tencién y atraccién de talentos sigue siendo, en eso soy
un poco antigua, el contacto, la referencia con el otro.
Veo mucho en las redes sociales que ingresé tal persona
a tal agencia. ;Por qué no hacer un cambio y decir hace
cudnto que estd esta persona en esta agencia? Vender
eso. Hace dos afios que es director de cuentas y por qué.
Eso es una manera para las propias agencias de poder
vender su talento interno. No solamente el gran ingreso
de un nuevo talento. Me parece que también es perma-
necer y continuar. Y por tltimo repreguntémonos todos
qué es responsabilidad y qué es compromiso.

;Ser atractivo o volverse atractivo?

Florencia Crosta: Coincido muchisimo con Carolina. Yo
queria empezar con una anécdota. Hace 17 afios que es-
toy en la industria publicitaria. No vengo de esta indus-
tria, con lo cual soy una parte de esa diversidad que se
puede permitir, el lujo que se puede dar esta industria.
Recién ingresada, nosotros en Young & Rubicam hacia-
mos un house organ, una revista que se imprimia en pa-
pel que era bellisima. Un talentoso y exitosisimo hoy di-
rector ejecutivo, creativo de una agencia internacional,
era en ese momento una estrella, tenfa su coequiper. Y
nos tenia que dar una nota, un articulo para publicar
en la revista. Efectivamente entrega la nota y la nota no
tiene titulo. Entonces lo llamo, y espero que no sea una
pista porque no quiero delatarlo, y le digo: “Guille, a la
nota le falta un titulo”. Y me dice: “No, no, va sin titu-
lo”. Por mi deformacién profesional, yo me puse firme y
le dije: “No, Guille, la nota va con un titulo, la foto y el
texto”. Y hubo treinta segundos de silencio y Guille me
dice: “Bueno, anotd. ‘Necesito alguien que me empar-
che un poco, que limpie mi cabeza, que cocine guisos
de madre, postres de abuela y torres de caramelo’”. Me
refa como ustedes, pensando que era una broma. Y yo
hacia muy poquito, de verdad, no me acuerdo, quince
dfas, un mes, dos meses, hacia poco de verdad que es-
taba en la industria, no en Young, en la industria publi-
citaria, para mi eran todos bichos raros. Y después de
pelear un ratito tuve que tranzar y finalmente la nota
salié con el titulo acotado: “Necesito alguien que me
emparche un poco y que limpie mi cabeza”, hasta ahi
tranzamos. Después todo continué normal, todo bien
la relacién, a pesar del incidente. No fue facil, lo debo
confesar. Pero me enfrenté6 a algo, a una sentencia que
me encant6 para la industria publicitaria, que es que el
talento es personalidad.

En la industria publicitaria, quizd, el talento se mide
mads por la actitud y por la personalidad de cada uno
de los que ejerce un rol dentro de una agencia, que por
skills técnicos. Claramente. No somos ingenieros ni ma-
temadticos, y eso me demostré que cuando tomamos gen-
te, cuando elegimos o cuando tenemos un grupo dentro
de una agencia, los talentosos en general son los que
tienen personalidad. Ni hablar, y no quiero profundizar
en eso, en el tema de la teoria de Pareto, del 20 por 80.
La conocemos y los que no la conocen googleenld que
es muy interesante. Obviamente sabemos que todos po-
demos ser talentosos, pero dentro de una organizacién
quizd hay un grupo, que en este caso la Ley de Pareto
dice que es el 20 por ciento, que son los mads talentosos.
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Entonces ahi es donde generalmente uno ve las diferen-
cias de personalidad. Pero lejos de pensar, después de
tantos afios, que esta industria no estd siendo atractiva
para los jévenes, y acd también hago un paréntesis: es
que en realidad los jévenes, y hay estudios que lo con-
firman, en general no quieren trabajar dentro de las em-
presas, no quieren estar 10 horas de su vida adentro de
una compaifia. Entonces tenemos que partir de esa base
también. No es la industria publicitaria que los repele
sino que tienen otros paradigmas laborales, otros ima-
ginarios de trabajo. Por lo tanto, partiendo de esa base,
yo si siento que somos atractivos. Somos portadores de
cultura en algin punto. Y hay un espiritu casi artisti-
co que los que hemos tenido la suerte de estar adentro
de una agencia, hemos podido respirar. Los creativos
lloran, estd buenisimo y eso es lindo y los ves. Es una
industria muy humana en ese sentido. Entonces creo
que si, que somos atractivos, que tenemos que encon-
trar diferenciales.

Escuchar al equipo

Florencia Crosta: Tenemos que tener en vista esto de
los valores, yo creo que la sensibilidad se asocia gene-
ralmente a los valores, las cosas en las que uno cree.
Las agencias tenemos que tener un punto de vista, decir
quiénes somos. No da igual trabajar en un lugar o en
otro, entonces dénde nos paremos, hace la diferencia.
Yo a veces me rehuso a hablar de atraccién y de reten-
cién. De hecho no creo en la retencién. Y si alguien se
quiere ir, lo dejo ir. Pero no porque no voy a negociar,
0 no me parezca interesante que alguien valioso se que-
de. Sino porque creo que alguien que decidié que se
quiere ir, se va. Ya se fue, de hecho. Cuando cada uno
de nosotros piensa en el momento en el que dej6é un
trabajo y lo planted, jcudnto hacia que lo venia pensan-
do? Seamos autorreferenciales y sinceros. Ni siquiera es
necesario tener una oferta de afuera, es una motivacion,
esa necesidad de cambio cuando estd, esta. A veces se
puede retener a alguna persona, depende el caso, pero
en general creo que no.

En la atraccion si creo, obviamente, pero también desde
un lugar mds del brand employment, valores, cultura,
lo que decia Caro y lo refuerzo. Pero yo creo més en la
gestién, creo que a veces nos olvidamos y no tenemos el
tiempo en las agencias, vivimos a mil y nos olvidamos
de la gestién. Y la gestién a veces es hablar una vez por
semana una hora con un empleado. Eso es todo. Y el
empleado va a estar agradecido. Y seguramente de esa
charla van a salir un montén de cosas con las cuales
seguir trabajando. Yo digo que es como un matrimonio,
no te casas para toda la vida, o si, pero todos los dias
tenés que elegir a esa persona con la que estds. Creo que
lo interesante de la industria publicitaria es que sigue
siendo sumamente atractiva y diversa. Y cada vez mds,
no cada vez menos. No me pasaban hace cuatro afios
las cosas que me pasan ahora. Ayer entrevisté un chico
para maquetador que era socidlogo. Le gusta el disefio.
Y seguramente ese chico si tiene una buena gestién en
la compania, hasta por ahi termina en planning, por-
que tengo casos de ejecutivos que empezaron en acti-
vaciones y en eventos, y hoy estdn manejando cuentas
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digitales. Sin haber tenido quizd experiencia primaria
en digital. Creo que esto también tiene que ver con las
oportunidades, con el reinventarnos y con la gestién. Si
no escuchds a la gente y no sabes qué es lo que la gente
quiere, dificilmente esa gente elija quedarse con vos.

Retener desde lo humano

Alicia Belous: Me gusta la gente con proyectos, se pue-
de tener a cualquier edad. Vengo experimentando la
publicidad desde los afios 80’, hasta el 2000 fui parte
integrante de dos grandes y talentosas agencias, desde
el start up, teniendo bajo mi responsabilidad la gestién
de nuestros colaboradores. Tuve el acompafiamiento de
gente muy brillante de la cual aprendi mucho, siendo
psic6loga me dediqué a la investigacién del talento, me
interesaba en esa época investigar los talentos inna-
tos y cémo una persona podria desarrollar lo mejor de
si mismo, me interesaba la creatividad, sus manifesta-
ciones y las ideas asociadas, asi fue que encontré en la
publicidad la integracién de mis intereses y por razones
matrimoniales conoci y me enamoré de la publicidad.
Por mi condicién en ambas agencias tuve la suerte de
poder vivenciarlas desde muy adentro acompaiiando y
aprendiendo diariamente de sus creadores. ;Qué es lo
que habia entonces, por qué se retenia a la gente? jPor
qué éramos como una familia?, mds alld del tamafio que
tuviéramos. Yo creo que lo més significativo es que ha-
bia “fuego” que lo cultivdbamos. ;Y por qué nunca pue-
do despegarme de este mundo? Porque sigo buscando el
fuego, cada vez que lo encuentro en alguna estructura
de comunicacién o en alguna persona siento que revivo,
que mi colaboracién tiene sentido.

;Qué es lo que hacia que retuviéramos a la gente? No-
sotros no reteniamos, la gente queria estar con nosotros:
éramos seductores, habia fuego, habia suefios. Y sigue
habiéndolo. Parece una cosa olvidada en las agencias.
Eramos lidicos, tenfamos flipper, metegoles. El concep-
to de lo lidico, se jugaba y se trabajaba mucho; siempre
se trabajé mucho en publicidad. Se pagaba mejor, segu-
ro, porque corrié mucho dinero. Y tenfamos dinero para
nosotros y para repartir, para gastar en presentaciones
y para que viajaran en business. Habia dinero para to-
dos. Hoy no lo hay para nadie. Pero no solamente los
publicitarios, hay muchos dmbitos con dificultades. No
somos Unicos.

En nuestra industria la creatividad estd no sélo en los
creativos, sino en todos los miembros del equipo, que
son las partes que forman un todo. Yo me siento a veces
con chicos que todavia tienen ganas, tienen fuego y eso
es maravilloso. También entiendo, y acd mi mirada de
la formacién, considero que es muy importante todo lo
que implica volar, soflar y demds, y acompaiiarlo con
bases sélidas de formacion. Las bases las da un centro
universitario, un centro de formacién. Pero también es
necesario ampliar la visién en general, que complemen-
ten con intereses y experiencias diversas.

Sinosotros somos comunicadores, ;qué es lo que esta pa-
sando, por qué no se quedan con nosotros y buscan otras
industrias? Qué es lo que sucede, por qué no le pregun-
tamos a ellos. Por qué no aplicar el mismo criterio, las
mismas preguntas que aplicamos para un producto. En-
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tonces si se trata de entender al otro, al cliente, quién es,
qué quiere, cémo lo quiere, por qué no lo hacemos con
nuestra gente, por qué no nos preguntamos qué es lo que
quieren. Si logramos entenderlo posiblemente podremos
darle aquello que necesitan o esperan. Suelo ver chicos y
chicas de todas las edades que vienen con mucho fuego,
con ganas. Cuando realizo una bisqueda pienso cudl es
el atractivo de esta empresa, esta agencia, de esta produc-
tora, en esa instancia me veo como una celestina inten-
tando detectar qué le toca el corazén, qué lo motiva, qué
lo mueve, y cuando ambas busquedas, ambas partes
coinciden sin dudar digo ese lugar es para vos.

La experiencia cubana

Alicia Belous: Nosotros, ;por qué creemos que no va-
mos a poder retener? Con respecto a los mds jévenes, a
las dltimas generaciones, los cambios importantes que
estdn ddndose generan incertidumbre, eso ya lo sabe-
mos, muchos estamos viviendo en la incertidumbre, eso
no es novedoso. Lo que encuentro cuando estoy hacien-
do coaching y miro més profundo, es un vacio que no
saben con qué llenar. Y nosotros tenemos esa oportuni-
dad, estdn buscando eso que le toque el corazén. Enton-
ces si encontramos la manera de tocérselo se quedardn
con nosotros. Siempre ha sido asi el ser humano, se-
guimos siendo humanos. Cuando en Cuba se armé6 la
primera empresa de comunicacién, de capitales mixtos,
recomendada por una agencia de Brasil me contrataron
para disefiar y armar el equipo.

El socio cubanos era el Ministerio Electromecdanico, ex
IBM, su equipo estaba constituido por ingenieros en sis-
temas que habia que convertir en comunicadores.

Viajé a Cuba, solicité un equipo de siete psicélogos o
similar, que realmente eran muy diversos y los capacité
durante una intensa semana para que administraran
los test a los 60 integrantes del Ministerio y enviardn a
Buenos Aires para analizarlos con mi equipo.

Fue una experiencia maravillosa, se triangulé desde Es-
tados Unidos a Argentina y de alli a Cuba toda la tecno-
logia Mac., por primera vez vefan las mdquinas, y nunca
vi tanta emocién, tanta sorpresa, gente con tantas ganas
de hacer, de experimentar.

Tampoco habia visto tanta creatividad distribuida en
casi todas las personas, y que eran ingenieros en siste-
mas, sorprendida lo comenté con la jefa de personal y
su respuesta fue contundente: no tenfamos casi nada y
tuvimos que desarrollar el ingenio.

A pesar de la oposicién del Ministerio conseguimos
realizar la primera convocatoria abierta, necesitdbamos
convocar a los artistas para las posiciones creativas, y la
energia del proyecto posibilité que se abrieran, romper
un paradigma.

Rescato de esta experiencia la energia y la pasién que
circulé durante el proceso y se mantuvo en el tiempo, el
equipo se auto denominé el “DreamTeam*. Se sintieron
campeones y parte de un suefio.

Regresé a los 5 aiios, el proyecto no pudo continuar pero
los 20 integrantes fueron contratados por las empresas
extranjeras y muchos de ellos trasladados a sus oficinas
del exterior.

La creatividad estd en todas las personas, en algunos
mads en algunos menos, como cualquier aptitud. En al-
gunas personas estd adormecido y en otras alcanza cier-
to nivel y listo. Pero yo creo que desde la publicidad,
que es lo que yo amo y sigo amando -por eso sigo acé-,
tiene que ver con cémo le tocamos el corazon a la gente.
Y esto es algo que las agencias se tienen que pregun-
tar. Es un negocio, claro, pero nosotros trabajamos en
un nivel simbélico, inventamos realidades. Y por otro
lado tenemos un nivel més concreto con un producto,
un objetivo a lograr, y objetivos econémicos, tenemos
un negocio que cuidar y hacer rentable. Cémo hacemos
para unir todo eso y seguir manteniendo y recreando
ese fuego que existié siempre, fue siempre lo mismo.
Si nosotros logramos ofrecerles un proyecto, un suefio
a los j6venes, es seguro que vienen con nosotros. Estdn
desesperados buscando suefios, hambrientos de suefios.
Pasard por nosotros y esa es una gran oportunidad. Y
tenemos que adaptarnos a ellos también, preguntarles
cémo quieren vivir, como viven, qué les interesa. Le
preguntamos a las marcas y no le preguntamos a nuestra
gente, qué nos pasa. Todos convivimos con joven por-
que tenemos hijos, familia, hermanos. De eso se trata.

La experiencia cubana

Alicia Belous: Nosotros, jpor qué creemos que no va-
mos a poder retener? Con respecto a los mds jovenes, a
las dltimas generaciones, los cambios importantes que
estdn ddndose generan incertidumbre, eso ya lo sabe-
mos, muchos estamos metidos en la incertidumbre, eso
no es novedoso. Lo que yo encuentro cuando voy pro-
fundo, porque mucha gente viene a hacer orientacién
conmigo, es un vacio que no saben con qué llenar. Y
nosotros tenemos la oportunidad de darselo, estdn bus-
cando eso que le toque el corazén. Entonces si nosotros
encontramos como tocdrselo, son como pollos, van a
venir, se van a quedar con nosotros. Siempre fue asf el
humano, el humano sigue siendo humano.

Tuve una oportunidad cuando Cuba armé, hace un
tiempo, la primera empresa de comunicacién de capi-
tales mixtos. Tuve que ensefiarles, pedi un equipo, dije
no sé qué hay en Cuba, no tenia idea de nada. Dije “por
favor quiero siete profesionales, psicélogos”. Y llegué, y
me encontré dos personas de recursos humanos, la jefa
de cuadros que es la que hacia las selecciones y la jefa
de capacitaciones, y cinco psic6logos cubanos. Yo vivi
una semana en Cuba, habia que capacitarlos. Yo creo
que nunca estudiaron ni trabajaron tanto. Nos pasdba-
mos todo el dia ahi. Yo decia “tienen que aprender a
tomar las técnicas, me las mandan a Argentina y con
mi equipo la evaluamos y armamos las posiciones”. En
Cuba se hace desde el Ministerio Electromecdnico, en
realidad era la gente de IBM, eran ingenieros en siste-
mas. Fue maravilloso porque se triangulé de Estados
Unidos a Argentina y de Argentina a Cuba. Toda tec-
nologia Mac. Entonces abrian las mdquinas y yo vi una
pasién, vi amor, vi desesperacién, nunca habia visto
gente con esas ganas. Después hice la primera bisque-
da abierta que existié, la manejé desde Argentina, con
argentinos que quedaron ahi, de creativos. Lo que se
hacia era traer informacién de otros lados, se rearmaba
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y se ploteaba. Eso se hacfa porque ya estaban los hote-
les internacionales, habia varias compaifiias. Se hizo la
primera convocatoria abierta y yo dije “hay que traer
artistas”. Fue maravilloso y hay material que lamento
tiré en la dltima mudanza, cosas que uno nunca debe
hacer porque dije “un dia voy hacer una investigacién”.
Nunca la hice pero quizds dentro de 20 afios cuando
esté viejita. Nunca vi tanta creatividad en mi vida, y mi-
ren que trabajé con creativos, por favor nadie se ofenda.
Eran ingenieros de sistemas.

La creatividad estd en todo humano, en algunos casos
mads en algunos menos, como cualquier actitud. En algu-
nas personas estd adormecido y en otras alcanza cierto
nivel y listo. Pero yo creo que desde la publicidad, que
es lo que yo amo y sigo amando -por eso sigo acé-, tiene
que ver con cémo le tocamos el corazén a la gente. Y
esto es algo que las agencias se tienen que preguntar.
Es un negocio, claro, pero nosotros trabajamos en un
nivel simbélico, inventamos realidades. Y por otro lado
tenemos un nivel muy concreto con un producto que
manejar, un objetivo a lograr. Y después hay un nego-
cio, porque es una empresa. Cémo hacemos para unir
todo eso y seguir manteniendo y recreando ese fuego
que existié siempre, fue siempre lo mismo. Si nosotros
le podemos dar un suefio a los jévenes, es seguro que
se vienen con nosotros. Estdn desesperados buscando
suefios, hambrientos de suefos. Pasard por nosotros y
esa es una gran oportunidad. Y tenemos que adaptarnos
a ellos también, preguntarles cémo quieren vivir, cémo
viven. Le preguntamos a las marcas y no le preguntamos
a nuestra gente, qué nos pasa. Todos convivimos con
gente joven porque tenemos hijos, familia, hermanos.
De eso se trata.

El mundo se volvié interdisciplinario

Alberto Pierpaoli: Es divertido ser parte de un panel
dénde estoy en minoria, la diversidad siempre supera.
Y también vengo a traer puntos de vista distintos. Yo
venia mds a hablar del papel de las mujeres en la publi-
cidad y el desaffo de retenerlas. Pero antes me gustaria
plantear dos o tres cosas. Yo dejé la publicidad alrede-
dor del afio 2000. Y creo que en ese entonces fue el fin
de las Mad Men agencias, en el sentido de las grandes
agencias, los grandes monstruos, que eran empresas ge-
nerales de comunicacién. Si bien las agencias venian
diversificdndose, la aparicién del mundo digital creé
todo esto que se volvié mucho més liquido. Estamos
aprendiendo lo digital. Y para complicar mds la cosa
vino Google, estédn las leyes de los grandes nimeros y la
gran tecnologia aplicada a analizar datos.

Estamos en un momento de un cambio muy crucial
donde ni la publicidad es lo que fue, ni va a ser lo que
fue. Hay mucha mds variedad para elegir profesiones,
no necesariamente hay que ir a una agencia, se puede
tener un estudio, etcétera. Y aparte cambi6 la relacion
cliente-agencia, en el sentido de que hoy se trabaja mu-
cho mds casi por proyecto. Entonces estamos en un
mundo desafiante y muy cambiante, y lo principal es
que hay que estudiar, aprender y dedicarse a lo que a
uno le gusta. Yo empecé estudiando publicidad y des-
pués terminé estudiando sociologia, después semiolo-
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gia, antropologia, psicologia, no sé cudntas cosas mds,
management. Quiero decir: hoy no hay especialidad,
hoy hay que manejar muchas cosas porque el mundo es
interdisciplinario.

Ahora bien volviendo a las agencias, yo creo que las
agencias se han manejado en un mundo mdas masculino
que femenino. Una persona que yo conoci y que fue Ke-
vin Robins fue despedido hace poco por decir “las mu-
jeres no quieren ningtn rol gerencial en publicidad”.
Entonces al poco tiempo le dijeron que se fuera.

Las mujeres en la Publicidad

Patricia Martin: Perdén, Alberto, antes de introdu-
cirnos en el tema que me parece que va a ser central,
queria hacer una pequeila acotacién. Tuve oportunidad
de leer un informe del Martin Institute de Toronto, que
habla justamente de cudles son las economias que estdn
mads desarrolladas en términos de lo que ellos llaman
las tres T: tecnologia, talento y tolerancia. La tolerancia
obviamente en el mundo desarrollado es un poco maés
abarcativa de lo que vamos hablar ahora. Pero tiene que
ver con como los lugares o las ciudades o los paises que
tienen m4s tolerancia hacia la diversidad sexual, étnica,
religiosa, de género, son lugares mds atractivos para la
gente mds talentosa. Por ende, hay un doble factor que
hace que estos lugares sobresalgan por sobre el resto. A
nosotros como pais no nos fue muy bien en el indice,
debo decir. Hay que averiguar cémo estdn armados los
indicadores, son indicadores duros que se van abriendo
y bajan hasta educacién, desarrollo tecnolégico. Nos fue
muy bien en el desempefio creativo en festivales. Sali6
como primer pafs Australia, habfa muchos paises peri-
féricos y era interesante, como Nueva Zelanda, Austra-
lia, destronaban a los cldsicos Estados Unidos, Suiza y
demaés. Pero como introduccién al tema que vas a traer,
las agencias o los d&mbitos o las dreas publicitarias, json
tolerantes, por lo menos, hacia la diversidad en térmi-
nos de género?

Alberto Pierpaoli: Absolutamente no, sobre todo el
mundo creativo. Yo fui elaborando una teoria: hoy hay
mds mujeres en el departamento de cuentas, en estra-
tegia, en medios. Entonces decimos que las mujeres
tienen mds lugares. Pero a mi me gustaria saber si les
estdn pagando lo mismo que les pagaban a los hombres.
Porque ese es otro factor que hay que cruzar. Puede ser
que haya mds mujeres pero yo preferiria que haya 50 y
50 en todos lados, o que llegara a esa diversidad.

Cindy Gallop dijo sobre el departamento creativo, se re-
ferfa a Estados Unidos, que “son hombres blancos que
hablan a hombres blancos acerca de otros hombres blan-
cos”. Quiero decir, el departamento creativo es un club
de hombres en todo el mundo en general. Estd cambian-
do pero viene muy lento porque es un cambio cultural
muy fuerte.

Creo que todavia los creativos no entienden que son
las mujeres. Falta un poco de perspectiva de género,
de entender que hay dos perspectivas del mundo y que
las mujeres tienen motivaciones, valores y comporta-
mientos de compra distintos a los hombres. Pero para
no irme de tema y volviendo a lo de retencién y a lo de
atraccién, que son palabras que escuché, me parece que
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con respecto a las mujeres hay un tema que es bdsico
que no sé como se estd tratando, que es el tema de la
maternidad. El tema surge en todo el mundo, en el sen-
tido de que es muy dificil retener al talento femenino a
partir de la maternidad. Hay soluciones, desde el traba-
jo desde la casa y la licencia por paternidad que habria
que empezar a aplicar. Y creo ademds que, me vuelvo a
referir al mundo creativo, hay todo un mito de que hay
que trabajar hasta cualquier hora de la noche porque a
la noche vienen las ideas. Entonces, eso restringe a las
mujeres porque las mujeres se quieren ir a determina-
da hora porque tienen hijos que atender. Yo creo que
se olvidan que hoy es un mundo de Skype, Facetime,
uno puede trabajar desde muchos lugares y no necesa-
riamente tiene que estar en una agencia solo a las cuatro
de la mafiana.

Hay muchas cosas para repensar en cuanto a qué se le
puede ofrecer a la persona contratada. Entonces, para
resumir un poquito, pienso que es un mundo que estd
cambiando y hay que entender la diversidad, la pers-
pectiva de género. Y habria que aplicarlo al campo de
la publicidad, tanto hacia lo que se comunica como in-
ternamente en la agencia, porque no se puede hacer un
cambio cultural hacia afuera si no hay un cambio cultu-
ral hacia dentro. También hay que tener en cuenta que
entramos en un mundo cada vez més tecnificado en el
sentido de que hoy ya la palabra logaritmo es una pala-
bra comin, que pocos entendemos, pero sabemos que
debe ser una forma matematica que tiene una eficiencia
préactica para la toma de decisiones. Uno tiene que estar
continuamente aggiorndndose y aprendiendo.
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cussed about the challenges of the agencies for attract and retain
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