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conectar tu marca con

sIlnuevo mainstream.




El nuevo mainstream:

1 Donde la identidad no se define por un aspecto
de la persona, sino muchos. Es unY, no un O.

o Una era donde la sensibilidad cultural y la honestidad impulsan
el crecimiento

3 Elverdadero vinculo se gana teniendo marcas y
acciones con proposito.

4 Un momento en el que la conexidon real se da cuando las marcas
se interesan por hablar y entender el cédigo de las nuevas
audiencias.




Nuestro Superpower: conectar a las marcas con la personas y hacerlas mas interesantes.



Nuestras oficinas en America
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The Wotel / MIA Office Plural NY Office MX Office BA Office
6300 Biscayne Blvd. 7300 Biscayne Blvd. 375 Hudson St. Juan Salvador Agraz Vedia 3892
Miami Miami New York 65, Piso 19 Polo Dot Saavedra

Mexico City CABA, Argentina



Nos esforzamos
continuamente por
reflejar diversidad
cultural en nuestros
equipos.

33 nacionalidades diferentes.

Mas de 70% se autopercibe como diverso.
225 Communitarians.

En 4 oficinas en U.S y Latinoamérica.



Tenemos reconocimiento constante
de toda la industria.

1 grand prix 2 graphite pencil 1 best agency
6 gold - 13 silver - 14 bronze 16 wood pencil 8 gold - 22 silver - 28 bronze
6 short list 1 shortlist 2 shortlist
1 best of show 1 gold
5 gold - 11 silver - 16 bronze 1 silver - 1 bronze - 1 effie del plata
99 merit
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Y todo eso es posible gracias a la

colaboracion con nuestros partners.
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Nuestros
servicios

Strategy

- Cultural Strategy
-Cultural Acceleration

- Brand Strategy

- Communications Strategy
- Connections Planning

Brand Leadership

- Business Leadership
- Business Strategy

- Brand Stewardship
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Creative

- Integrated Campaigns

- Brand & Design

- Social & Influencer

- Experiential

- Retail

- Localization / Adaptation

- Creative Tech & Innovation

Production

- Integrated Production

- High-Volume Optimizations
- Business Affairs



Nuestro
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El desafio

Hacer del territorio del amor, un territorio a largo plazo. Encontrar un espacio desde
el cual interpelar al consumidor y que al mismo tiempo nos permita una

construccion consistente en el tiempo.



Hasta el amor O el amor en

Desde el amor . ~ .
en estos tiempos. campafas de branding.

romantico de pareja.

Alma Mora es el Malbec, Cabernet y Syrah mas vendido de Argentina.
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http://www.youtube.com/watch?v=nbIAkOcB9Fk

Marzo 2020.
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http://www.youtube.com/watch?v=_o8AzJEGL9g



http://www.youtube.com/watch?v=yucV3yh9u8k



http://www.youtube.com/watch?v=gSQRsz1ZX6M
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http://www.youtube.com/watch?v=Gx2zBtXBlHo
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El desafio

Pasar de una marca que llegd para romper con los cédigos de una
categoria tradicional usando el “nonsense” a tener que comunicar
credenciales de calidad sin perder el ADN de la marca. Una marca que
sigue liderando el top of mind entre consumidores.





http://www.youtube.com/watch?v=tFiGMtyG7G0



http://www.youtube.com/watch?v=yW_bY-LNrJk



http://www.youtube.com/watch?v=O8e1grc_aI4



http://www.youtube.com/watch?v=IEzB9uiJXxw
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El desafio

Teniamos que crear una campana para DDM, una fecha naturalmente conectada
con el pasado, pero siendo auténticos con la marca. Un territorio no anclado en la

nostalgia sino en el propdsito, la transformacion y la accion.





http://www.youtube.com/watch?v=dkNAnCaErco
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https://docs.google.com/file/d/1sRDrwtgAgQnNDKO5o7WRf8RiQMl3w0pL/preview
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El desafio:

Formar parte de la conversacion alrededor del lanzamiento de una serie de éxito
mundial como fue “El Eternauta” con una narrativa cultural relevante que
conecte con la audiencia en Latam de forma organica y genuina, transmitiendo

el ADN de Johnnie Walker como core del mensaje.
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https://docs.google.com/file/d/1RmMIH2DWQY_gxsJ5zbZ_u6guTlL9rkt_/preview
https://docs.google.com/file/d/12Hs_V4lwni73sWJm3NEK4-_RWJWqWzVy/preview
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El desafio:

Crear un momento divertido y ludico para Oreo durante uno de los periodos mas

estresantes de la era moderna.
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http://www.youtube.com/watch?v=QUlYOxzhiXo

El desafio:

Relanzar Oreo THINS como la galletita que es solo para adultos

abrazando al mismo tiempo al proposito de la marca:

mantenerse divertido.
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http://www.youtube.com/watch?v=NHjtzDVcDL0









