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El spot presenta a IBM como el ‘Gran Hermano', capaz de controlarlo

todo, y a los clientes de la compafia como sus esclavos. Una joven (que

representa a Apple) se acerca a la gran pantalla para destruirla y poner
fin al monopolio. El objetivo era reivindicar la informatica al servicio de las
personas, la originalidad y el rechazo al pensamiento unico. No fue solo un

spot, sino el medio para reivindicar la personalidad corporativa de Apple.
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Hace un afio empezamos a

trabajar con Alvalle. El princi-
pal problema de la marca era
de percepcion: mucha gente
pensaba que era un produc-
to industrial y artificial. Una
percepcion muy alejada de la
realidad. Asi que decidimos
contarlo con un dato muy sig-
nificativo. En Alvalle el 98% de
las hortalizas son recogidas a
mano, una a una. Ni es el 100%,
ni falta que hace, es la realidad.

Y para contarlo utilizamos las

Aim for Imperfect

mismas manos reales, y per-
fectamente imperfectas de los
agricultores que 12 gen.
Otro éxito en esta linea fue la
campafa ‘Inglorious fruits and
vegetables’ desarrollada por la
agencia Marcel para la cadena
de supermercados Intermar-
cheé. Para reducir el desperdi-
cio de alimentos desarrollaron
una linea grafica que reivindi-
caba que la fealdad y la imper-
feccion no estan reiiidas conla

calidad y el sabor. Una manza-

na horrible ¢

na q a pera d
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nstagram.
0S Suj idos se forra-
ron con carteles de frutas y
verduras ‘frankenstein’. Inter-
marché vendié estos produc-
tos con un 30% de descuento,
la campaiia llegé a 14 millones
de franceses, los productos se
agotaron en tiempo récord y
aumento el numero de clientes
de las tiendas en un 24%. Lo
real es siempre mas atractivo.

3 igual de :  '

puntos en percepcion
de alta calidad

+14

puntos en
sabor auténtico

+20 en expertos
en gazpacho

puntos en
top of mind
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[FIuenéy Heuristic]

Ni los pece'.;‘. tienen 30 segun-
dos de memoria ni nuestra ca-
pacidad de atenciéon es de 6
segundos. Los peces pueden
recordar el lugar en el que fue-
ron alimentados hasta 12 dias
después y los seres humanos
mantenemos el interés si algo
nos gusta: maratones de se-
ries en Netflix, horas de scro-

Il en Twitter o noches en vela

- con Twitch. Es
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marcas. Pero también funcio-

na para las marcas. El proceso

mental es el mismo y se co-

noce como fluency heuristic:
si algo nos interesa, présta-
mos atencion. El plano fijo de
13 minutos sobre unas tiras de
bacon de Danish Crown coci-
nandose a tiempo real fue vis-

to durante 933 horas.

La campana ‘Don’t choose the
extinction’ para la ONU, de
cuatro minutos, fue consumi-

do por 200 millones de perso-

- nas (hasta el final) y la cam-
- pana ‘Eduardo’ de KFC, de 120

segundos, se ha convertido en
el video mas visto y comenta-
do de la marca, con un com-
pletion rate del 75%. Y tam-

poco confundamos eficiencia

con eficacia: si clientes po-

tenciales ven tu contenido de
6 segundos pero no consiguen
procesar ni un solo mensa-
je, solo tendras una preciosa
coleccion de KPIS inutiles. Y,
curiosamente, ni un solo caso
de los que se analiza a nivel
mundial por su eficacia dura

menos de 20 segundos.
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Convertimos el meme mas

famoso de KFC en Twitter

en un producto real. Y, como

se trataba de una pieza uni-

ca y exclusiva, replicamos el 26 M iII. de im preSiOneS

clasico spot de ‘Galeria del

Coleccionista’ con un muslo

de pollo. Creamos expecta- 3 M iII. de inte raCiOneS

cion en las redes sociales,

estrenamos el spot en You-

Tube y emitimos la pieza en + 111% descargas de |a app

television en un Unico pase.

+ 181% pedidos online
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[Framing Theory]

John Lennon inventé el Pop.
Pero fue Noel Gallagher el que
se hizo millonario inspiran-
dose en ese género 30 afos
después. La cultura absor-
be tendencias, se inspira en
el pasado, reinterpreta esti-
los, cambia el contexto y crea
nuevas expresiones artisticas.

Rosalia no hubiese existido sin

MIA o Lola Flores. Ni Taranti-
no sin Hitchcock. Sin embargo,
en nuestra industria existe una
aprehension irracional a inspi-
rarse en el pasado. Y es ridi-
culo. Algo que ha triunfado en
otra categoria puede cobrar un
nuevo sentido para resolver un

nuevo problema.
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En 2017, Adidas lanz6 ‘Originals
is never finished’, una pieza
que desarrolla la idea de que
la creatividad es un estado en
permanente transformacion
que se inspira en el pasado a
través de referentes cultura-
les. La pieza es una metafora
sobre la importancia del pa-
sado para construir el futuro,
creando una revolucién creati-
va a través de la evolucion cul-
tural. La gente tomara deci-
siones basadas en como esté

presentada la informacion y lo

que le transmita y eso se co-

noce como teoria de framing.

¢Recordais a Manuel y Anto-
nio? Protagonizaron el iconico
anuncio de Loterias y Apues-
tas del Estado que contaba la
historia de un vecino que baja
al bar a felicitar a sus vecinos,

agraciados con El Gordo. El ha
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sido el unico que no comproé
ese numero (Antonio, nos re-
presentas). El duefio del bar le
entrega un sobre con un bole-
to premiado que habia guarda-
do para él. El spot se convirti6

en un icono, asi que, siete afnos

PS21

después, decidimos recupe-
rar a los dos personajes para
anunciar LaGuinda, un seguro
que cubre los impuestos de los
décimos premiados y permite
a los ganadores recibir el 100%

de la retribucién del premio. B
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The Power of Obvious
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16MIll. &..cos

130K ineeracciones

de acceso
= a la funcionalidad

1.2Mil

+2 0 % en posicionamiento

de sostenibilidad
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[Present Bias]
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Nuestro cerebro se empefia en
pensar en presente para bus-
car la recompensa inmediata
(teoria conocida como present
bias), pero hay que tomar deci-
siones a corto para que tengan
sentido a largo. Una demostra-

cion perfecta es la plataforma

Think Short Term

de marca de KFC. Desde hace
3 afos, cada pequeno punto
de contacto, cada valla direc-
cional o cada promocioén se
ha convertido en una oportu-
nidad para generar titulares.
Es lo que llamamos la filosofia

Always In, dejando de pensar

en campafas para pensar en
conversaciones, creando con-
tenido rapido, facil de consu-
mir y facil de disfrutar. Una
estrategia que ha puesto la
marca en Orbita, consiguiendo
llegar a la gente, y unos resul-

tados espectaculares. [

Think Short Term

X en Espana

+81 % :rr:msacciones

1de cada10 Marca lider

interacciones en RRSS es con KFC

en redes sociales en Espaiia.
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