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Las marcas hicieron todo lo posible por

entrar en la cultura.

Colaboraron. Licenciaron. Remixaron
archivos. Vistieron selecciones. El Mundial
se convirtidé en una gigantesca interfaz
cultural: Coca-Cola se puso adidas,
Jacquemus vistio a Francia, The Rolling
Stones entraron al universo FIFA.

Pero el simbolo mas entranable del torneo
no salié de una agencia global. Fue un pato
de dos anos llamado Merlin, caminando
junto a una familia que vendia bebidas en las
calles de la Ciudad de México.

Nadie lo planed. Nadie lo licencid. Nadie hizo un brief.

Uncommon - FYl Mayo + Junio 2026



LA CONTRADICCION DE ESTOS DOS MESES

Nunca habia sido tan tacil tabricar
contenido cultural.

Nunca habia sido tan dificil fabricar
significado.

Este reporte no trata sobre lo que estuvo de moda. Trata sobre lo
gue se salio del patron.
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01 - COLLABORATION CUP

Una API cultural a la que toda categoria intenta conectarse.

FO
EEEEEEEE

: KidSuper x BAPE :
Willy Chavarria x adidas (48 paises, 48 abuelas) Roji x New Era The Rolling Stones x FIFA

También: adidas x Someone Somewhere (bordado artesanal), U.S. Soccer 11x11 (once ciudades, once
disenadores locales).



01 - COLLABORATION CUP

Las colaboraciones dejaron
de ser excepcionales. Son la
gramadtica normal de la
relevancia.

Las companias ya no construyen todos los
significados por si mismas. Una marca aporta
distribucion. Otra, legitimidad. Otra, memoria.
Otra, deseo.

La propiedad cultural se estd
volviendo compartida.

Las marcas compiten por ser invitadas a los
universos gue las personas ya aman. Pero
cuando todas colaboran con todas, la
colaboracidén deja de sorprender: mucho
alcance, poco significado.

La colaboracion relevante no suma dos logotipos. Crea una tercera idea que

ninguno podria haber producido solo.



01 - PARA LOS NEGOCIOS

. Quée significado nuevo puede existir porque dos culturas se encontraron?

Una colaboracion sin tension ni intercambio es solo mercancia compartida.

PREGUNTA UNCOMMON

Cuando todas las marcas se mezclan con

todas, ;qué parte de la conversacion todavia
te pertenece?

uncommon
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02 - MERLIN

Millones invertidos en simbolos
oficiales. La gente eligio
un pato.

En dos semanas: sensacion digital, fan fest del
Zocalo, Netflix y Palacio Nacional. FIFA le permitio
llegar al perimetro del Azteca, pero no entrar

al partido.

Los simbolos mds poderosos ya no se
lanzan. Se descubren. Merlin no tenia
un storytelling. Tenia una historia.

AP Photo



02 - PARA LOS NEGOCIOS

Reconocer significado emergente antes de intentar controlarlo.

A veces la mejor intervencion es amplificar, facilitar o simplemente no
estorbar. La apropiacion prematura destruye lo que intenta capturar.

PREGUNTA UNCOMMON

¢ Tu organizacion sabria reconocer un simbolo
cultural vivo, o intentaria convertirlo demasiado
rdpido en propiedad intelectual?

uncommon
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03 - HUMAN WAS HERE

Las pequenias fallas comenzaron
a funcionar como evidencia.

Un trazo manual, una costura visible, un making-of
dejaron de ser defectos. Se convirtieron en
certificados de procedencia frente al Al slop: piezas
impecables pero intercambiables.

La IA no elimina el valor del trabajo
humano. Lo mueve de [ugar: al criterio,
la intencion, el riesgo y la historia

del proceso.

CHEDILE.

ticketmaster
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03 - PARA LOS NEGOCIOS

Evidenciar la participacion humana visible: quien lo hizo, por que se hizo
asi, qué decisiones no fueron automatizadas.

No basta con decir “hecho por humanos”. Hay que dejar evidencia.

PREGUNTA UNCOMMON

cQué parte de lo que produces demuestra que una
persona estuvo ahi?

uncommon




- SENAL

The Admin Is the Brand

Las marcas dejaron de publicar. Empezaron a actuar.



PR Team Social Person

“A half-pound* of hot n’ juicy
fresh never frozen Canadian
beef, melted cheese, 6 slices of
crispy Applewood smoked bacon,
ketchup, and mayo. Paired with
skin-on, sea-salted fries served
hot and crispy. Plus the cold,
refreshing, sparkling classic
known and loved the world over.”

Imagen de Know Your Meme

“it hits”

uncommeon

04 - THE ADMIN IS THE BRAND

LA ANOMALIA

El community manager dej6 de
ser invisible. La cuarta pared
corporativa se rompio.

La audiencia sabe que existe una persona detras de
la cuenta. La marca gana cercania cuando
reconoce esa ficcion en lugar de fingir que habla
una institucion abstracta.

LO QUE REVELA

La personalidad ya no es una guia de
tono. Es comportamiento bajo presion.

Mas de la mitad de la Gen Z investiga marcas en las
secciones de comentarios, por encima de los
perfiles oficiales.



uncommon

04 - PARA LOS NEGOCIOS

La solucion es construir un personaje coherente, con criterio, limites,
memoria y permiso para improvisar.

La reconocibilidad proviene de reaccionar como solo esa marca lo
habria hecho.

PREGUNTA UNCOMMON

Si mariana desapareciera tu logotipo, jtu manera
de responder sequiria siendo reconocible?



05 - SENAL



05 - THE PANTRY IS THE RUNWAY

LA ANOMALIA

El estatus se estd comprimiendo.

Puede comunicarse con una bebida, una proteina, una
fragancia corporal o un snack de doce dolares:
pequenos lujos accesibles, visibles en redes y
renovables cada semana.

de la Gen Z y Gen Alpha considera que su

5 896 bebida refleja quiénes son. — Keurig Dr

Pepper, 2026

LO QUE REVELA

La crisis de costo de vida no elimind la
aspiracion. La hizo mds pequetia, inmediata
y consumible.
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NYX — fragancia accesible, L'Oréal

David barra de proteina
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05 - PARA LOS NEGOCIOS

Las categorias funcionales deben preguntarse qué expresan, no solo
qué resuelven.

El diseno, el ritual, la disponibilidad limitada y como el objeto aparece en
camara forman parte del producto.

PREGUNTA UNCOMMON

¢ Tu producto sigue resolviendo una necesidad o
ya podria convertirse en una setial de identidad?

uncommon
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06 - PRIDE AFTER THE RAINBOW

La participacion se dividié en
dos extremos: marcas que
desaparecen y marcas que
profundizan.

El espacio intermedio, la representacion
superficial y sin riesgo, esta
perdiendo relevancia.

La cultura ya no recompensa
la visibilidad. Recompensa la
especificidad.

La especificidad demuestra que alguien

investigo, escuchd y tomo una posicion, con
el riesgo de no agradarle a todo el mundo.

Diesel x Tinder construyo su campana con historias de parejas LGBTQ+ reales y una
aportacion conjunta de 200,000 ddlares a Outright International.



06 - PARA LOS NEGOCIOS

. Con qué comunidad existe una relacion suficientemente real para aportar
algo sin convertirla en decoracion?

El propdsito creible vive en politicas, producto, inversion y comportamiento.

PREGUNTA UNCOMMON

¢ Tu marca estd representando a una comunidad
o simplemente estd utilizando su estética?

uncommon
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07 - BRANDS WITHOUT ADS

LA ANOMALIA

Las marcas dejaron de producir
solo mensajes. Producen
experiencias, infraestructura,
politicas y obras culturales.

Dom Pérignon produjo una performance de Tilda
Swinton en el Guggenheim. Mammut uso IA para
invitar a caminar en la naturaleza. AXA modifico
sus polizas: la realidad del producto se convirtio en
el medio.

LO QUE REVELA

La cultura presta atencion cuando algo
cambia en el mundo real.

uncommeon

Mammut — Take a Hike

N 2.5M home insurance contra
L updated all over France

three words

to help women escape

AXA, THE LEADING INSURANCE COMPANY IN FRANCE,
CHANGED ITS HOME INSURANCE POLICIES TO PROVIDE
EMERGENCY RELOCATION IN THE EVENT OF FIRE, FLOOD,
AND DOMESTIC VIOLENCE.

1The

the hand of her partner. And 89% of femicides
hei st

uplift innew
contracts

AXA — Three Words, D&AD



O7 - PARA LOS NEGOCIOS

;. Qué hacer realidad?

El salto estratégico sucede cuando el comportamiento de la empresa
transmite el mensaje aun sin campana, slogan o pauta.

PREGUNTA UNCOMMON

¢Qué podria hacer tu marca que sequiria siendo
valioso aunque nadie lo publicara?

uncommon



El verdadero outlier
es el significado.

La relevancia cultural puede rentarse. La pertenencia no puede

garantizarse. El Mundial produjo miles de productos oficiales. Merlin
produjo afecto. Ahi esta la diferencia.

uncommon



PREGUNTA UNCOMMON

¢ Estds construyendo una marca que aparece
dentro de la cultura, o una marca que le

entrega a la cultura algo que antes no tenia?

Braver questions. Bolder perspectives. Deeper truths.

Strategy Done Creatively noescomun.com
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Braver questions. Bolder perspectives. Deeper truths.

OFICIALES

adidas Originals - Coca-Cola -
U.S. Soccer - FIFA Store - Polaroid
Newsroom - Diesel x Tinder -
Guggenheim Bilbao - Mammut -
Keurig Dr Pepper - Cannes Lions -
D&AD - The One Club - New Era

WWW.NOESCOMUN.COM

EDITORIALES

Associated Press - Reuters - The
Guardian - Vogue - Vogue
Business - GQ - El Pais - The

Fader - Nice Kicks - SoccerBible -
FashionUnited - Business Insider -

McKinsey - YPulse - WFA - NSS
Magazine - Wallpaper - Elle

SOBRE LAS IMAGENES

Las imagenes incluidas
pertenecen a sus respectivos
autores y marcas. Se utilizan
unicamente con fines ilustrativos
y de referencia, sin fines
comerciales ni intencion de
apropiacion.



