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1. Contexto General
Burger King® es la segunda cadena de restauracion de hamburguesas mas grande del mundo.

Burger King® es una marca con una personalidad muy reconocible, construida alrededor del sabor a la
parrilla, la autenticidad, la actitud y la posibilidad de hacer las cosas “a tu manera”.

Es una marca que busca ofrecer conveniencia y estar presente en todos los sitios y en cada momento en el
que el consumidor la demande, siempre con los mejores ingredientes y con nuestra iconica carne 100% a la
parrilla.

La parrilla es nuestra sefia de identidad, el elemento icdnico y diferencial de nuestras cocinas que hace que
nuestras hamburguesas tengan un sabor Unico y especial.

Todos nuestros ingredientes son libres de colorantes, conservantes y aromas artificiales.

Dentro de este universo, Whopper® es el gran icono de la marca. Nacié en 1957 y, desde entonces, se ha
convertido en uno de los productos mas reconocibles de Burger King®.

Whopper® no es simplemente una hamburguesa mas del menu: es parte del patrimonio de Burger King® y
uno de los principales activos de la marca.

Sin embargo, tener historia también plantea un reto:

éComo conseguimos que un producto con casi 70 afios de historia siga siendo relevante para
las nuevas generaciones?

Nuestros valores de marca son:

- Empatia: Nos aseguramos de que nuestros clientes y trabajadores se sientan escuchados y valorados.
Tratamos a todo el mundo con respeto, cercania y como nos gustaria que nos trataran a nosotros.

- Diversidad: Valoramos las diferencias, tanto en las personas como en los gustos, y nos aseguramos
de que todo el mundo se sienta bienvenido en nuestros restaurantes.

- Generosidad: Nos gusta dar mas de lo habitual o de lo esperado, tanto en cantidad como en sabor y
variedad.

- Innovacion constante: Buscamos sorprender continuamente a nuestros clientes, explorando nuevas
formas de conectar con ellos sin perder nuestra esencia.

2. Objetivo
Principal:

Nuestro objetivo es aumentar la relevancia y consideracion de Whopper® entre un publico joven,
consiguiendo que deje de percibirse Unicamente como la burger clasica de Burger King® y pase a formar
parte de sus elecciones, conversaciones y momentos.

Buscamos encontrar una manera relevante, cultural y diferencial de acercar Whopper® a los jévenes.
No buscamos simplemente comunicar que Whopper® existe.

Burger King fue la primera marca de comida rapida que aterriz6 en Espaiia, y por ello, existe una generacion
que crecid con el Whopper y a dia de hoy se denominan como “yo soy de Whopper”. Su edad media esta
entre 45-55 afios, por lo que necesitamos rejuvenecer a los fans del Whopper. Queremos que esta
generacion pase el relevo a las nuevas generaciones (18-35).

Buscamos conseguir que:
Una burger que lleva casi 70 aiios siendo un icono vuelva a sentirse relevante para una nueva
generacion.

Atributos de marca:
e Hamburguesas a la parrilla
e Gran sabor
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e Hamburguesas de carne de calidad
e Ingredientes frescos
e  Productos de fast food favoritos

Whopper®: Pan con semillas, carne 100% a la parrilla, tomate, lechuga, mayonesa, kétchup, pepinillos y
cebolla fresca.

WHOPPER®

WHOPPER® Bun- Crown

Mayonnaise

N
Lettuce
ST omaves

Onions

|

<=>» <> Pickles

WHOPPER® Bun- Heel

Atributo principal de Whopper®: “A la parrilla sabe mejor.”

El fuego es uno de los elementos esenciales de nuestra identidad y el recurso que utilizamos para conseguir
el sabor diferencial de nuestros productos. Es lo que convierte la carne en una experiencia de sabor
reconocible y propia de Burger King®.

3. Publico objetivo
Nuestro target principal son jovenes consumidores, especialmente Gen Z y jévenes adultos.
Son una generacion:

Muy conectada a redes sociales y creadores.

Expuesta constantemente a nuevos productos, tendencias y marcas.

Que busca experiencias y momentos compartibles.

Que valora la autenticidad y la personalidad de las marcas.

Que no responde necesariamente a la publicidad tradicional.

Que construye su identidad a través de la cultura, el entretenimiento, la musica, el gaming, la moda y las
comunidades.

Pero no queremos hablarles como “jévenes”.

Queremos entender qué les mueve y encontrar un territorio donde Whopper® pueda formar parte de su
mundo para volver a crear la conexiéon de marca entre ellos y nuestro icono.

4. Insights Clave
Whopper® tiene algo que muchas marcas buscan conseguir:
historia, reconocimiento y caracter propio.
Pero para las nuevas generaciones, ser un clasico no significa necesariamente ser relevante.
Los jovenes estan constantemente descubriendo cosas nuevas.

La pregunta que queremos resolver:
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&Como hacemos que este icono despierte el interés de las nuevas generaciones, como ya lo
hizo hace 50 aiios?

5. Mensajes Clave

Queremos cambiar la percepcion de:

“La burger clasica de Burger King”

a una percepcion mas relevante y cercana:
“Un Whopper es inigualable”

El reto creativo:
Encontrar una idea que consiga que Whopper® sea relevante para una nueva generacion sin perder aquello
que la hace Whopper®.

6. Estrategia de comunicacion
Concepto Creativo:

Los participantes deberan desarrollar un concepto creativo alrededor de los productos que vayan a
estar a la venta. Este concepto debe poder traducirse en una historia y activaciones asociadas a ella.
Es crucial que, a la hora de presentar el proyecto, se haga desde el propio storytelling,
dejando claro cual es este concepto.

Estrategia 360°:

La estrategia debera contemplar una cobertura masiva y un alto nivel de interaccién con el pablico.
Las acciones propuestas deben estar alineadas con los intereses y comportamientos del publico
objetivo, y deben aprovechar al maximo las plataformas y canales disponibles. Es fundamental
que el plan incluya contenido nuevo. La estrategia debe comenzar en las redes de Burger King®
pero no tiene por qué cerrarse ahi, pues la ambicidén, como iniciaba la tarea, es llegar también a una
audiencia que no sea propia aun.

Una estrategia 360° es un enfoque de marketing que busca cubrir todos los puntos de contacto
posibles entre una marca y su audiencia, utilizando una combinacion coherente de acciones en
diferentes canales y plataformas. El objetivo es asegurar que el mensaje llegue al publico objetivo
de manera efectiva, sin importar dénde estén o cémo interactlien con los medios.

Componentes Clave de una Estrategia 360°:

1. Coherencia en el Mensaje: El mismo mensaje central debe estar presente en todas las
plataformas, adaptado al formato especifico de cada una, pudiendo cambiar el tono si se
considera que es necesario para transmitir el mismo mensaje a otro publico.

2. Multicanalidad: Utilizar una combinacidon de medios para maximizar el alcance.

3. Experiencias Integradas: Cada canal no solo repite el mensaje, sino que lo complementa.
Por ejemplo, un video en Instagram podria dirigir al pUblico a un evento en vivo, y este
evento podria incluir una actividad que motive a la gente a compartir su experiencia en
redes, creando un ciclo de interaccion.

4. Interaccion Constante: Una estrategia 360° no solo comunica, sino que busca la
participacion activa del publico, ya sea mediante comentarios en redes, votaciones online,
concursos, etc.

5. Medicion y Adaptacion: Es importante medir el impacto de cada accién para ajustar la
estrategia en tiempo real, asegurando que cada canal esté funcionando de manera éptima
y contribuyendo al éxito general de la campaia.
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7. Entregables
Las duplas participantes deberan presentar las siguientes piezas:

e Video de Presentacion (Maximo 30 segundos): Una introduccion breve de la
dupla, destacando su enfoque y visidn para la campaiia.

e Concepto de Campaiia (PDF — Maximo 3 hojas): Explicacion detallada del
concepto creativo, qué productos planteas desarrollar, y el storytelling que los
acompahfa.

e Plan de comunicacion (PDF — Maximo 4 hojas): Detalle de la estrategia de
comunicacion propuesta, que ademas de incluir la justificacion de los canales
seleccionados y cdmo estos contribuirdan a lograr los objetivos planteados, la
campaniia debera incluir al menos:

1 Key Vision para exterior
1 accién en RRSS

1 accioén en CTV

1 accidn especial

Plan de influencers

e Cronograma de Campafa (PDF — Maximo 3 hojas): Propuesta de
implementacion de la campaiia, con un cronograma claro que muestre las fases y
tiempos clave, y destaque los contenidos y medios seleccionados.

¢ Video-Case de la Campaifa (MP4 — Maximo 1 minuto): Un resumen visual y
narrativo de la campaia propuesta, que muestre los principales elementos creativos
y estratégicos, y como estos se integran para lograr un impacto significativo.

8. Tono y Estilo
Tono de marca de Burger King®:

Witty

Mouthwatering

Bold

Playfully-Irreverent

Proudly True

Craveable & Great Tasting Food

9. Presupuesto de campaia

Aunque no se ha fijado un presupuesto especifico para la campana, las propuestas deben ser realistas
y viables, considerando tanto acciones de bajo coste como iniciativas que puedan requerir una
inversién mayor, siempre dentro de un marco razonable. Tengamos en cuenta que, al ser una
colaboracion, nos gusta hacer las cosas “a lo grande”, pero eso no significa que una accion muy
creativa y efectiva pueda tener bajo costo.

Es importante que las propuestas tengan en cuenta:

¢ Eficiencia de Costos: Si elegimos ir por un planteamiento de alta inversion, justificar por qué es
necesario y lo que se espera conseguir.

¢ Medicion de Resultados: Propuestas de como se podria medir el éxito de la campaiia,
incluyendo KPIs relevantes y métodos de seguimiento.
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10. Jurado

El jurado que valorara los premiados de esta categoria sera:

Inés Arnal - CMO Restaurant Brands Europe

Yvette Altet — Marketing Director BURGER KING IBERIA

Nadia Espino — Head of Digital Marketing BURGER KING IBERIA

Cristina Blanco — Digital Marketing Manager BURGER KING IBERIA
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