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¿¿QQuuiissiisstteeiiss aapprroovveecchhaarrooss yy qquuee llaa ggeennttee ccrreeaa qquuee llaa ccaamm--
ppaaññaa eerraa uunn vviirraall vvuueessttrroo??

No, definitivamente no. Por supuesto que nos pareció di-
vertido, ya puestos, hacer una gráfica, tipografía y colores
parecidos a los carteles del Bus Ateo. Pero de verdad, nun-
ca pensamos que tanta gente se iba a creer que toda la ac-
ción era nuestra, un viral que ahora se desvelaba. 

¿¿CCuuááll ffuuee llaa iinntteenncciióónn eennttoonncceess??
Simplemente aprovechar el bajo coste de la publicidad

en buses, que desconocíamos hasta el mo-
mento y del que nos enteramos en los in-
formativos de la tele, para poder hacer una
publicidad que no sólo se vería durante
un tiempo en la calle, sino que con un
poco de suerte, podía aprovechar el re-
vuelo en los medios y que alguna revista,
periódico, radio o televisión nos sacara co-
mo a los chistosos que se han “colado”
en la campaña.

¿¿PPeennssááiiss qquuee eessttoo lleess hhaabbrráá hheecchhoo ggrraa--
cciiaa aa llooss ddee llaa AAssoocciiaacciióónn ddee AAtteeooss??

Sinceramente pensamos que sí, como
puede haberles hecho gracia el anuncio
de Pronto, y muchas otras bromas que se
han hecho, algunas muy graciosas. El nues-
tro tal vez tuvo más picardía porque qui-
simos demostrar cómo con bajos recur-
sos se puede obtener mucha repercusión.
Trabajamos de esto, y es lo que preten-
demos que aprendan nuestros alumnos.

PPeerroo llaa ggeennttee aatteeaa,, ¿¿nnoo ssee ppuueeddee sseennttiirr
eessttaaffaaddaa?? EEllllooss hhaann aappoorrttaaddoo ddoonnaacciioonneess ppaarraa eessttaa ccaammppaa--
ññaa ssiinn ffiinneess ccoommeerrcciiaalleess..

Pedimos disculpas si alguien se sintió afectado, no fue
nuestra intención molestar a nadie. Pero acaso, ¿no es más
atea la frase “Si Dios existe o no, no tiene importancia”,
que “Probablemente Dios no exista”? También nos diver-
tía mucho esto, quitarle importancia a la discusión de
“Dios no existe” o “Dios sí existe”, para nosotros la verdad
es que si existe o no, es intrascendente, sólo lo puede ser
para las instituciones que viven de estas creencias. 

¿¿PPeerroo eell aauuttoobbúúss eexxiissttee,, oo ffuuee uunn ssiimmppllee PPhhoottoosshhoopp??
(Risas) ¡No, no! ¡Tan cutres no somos! Aunque hemos en-

contrado en Internet una herramienta maravillosa, en
plan “Fabrícate tu propio bus con mensaje personalizado”.
El ingenio no tiene límites.

Algunos lo han intentado usar pero no ha rulado. El au-
tobús existe y lo hemos pagado con dinero de nuestras
propias arcas. Es de la línea 41 y circula por Barcelona. Como
es uno solo, aun no lo hemos podido pillar, pero estamos an-
siosos por viajar en él. Imagínate, ¡nuestro propio autobús!
Habría que hacer una excursión con los alumnos o algo…
ya lo pensaremos bien.

¿¿LLaa ccaammppaaññaa ccrreecceerráá ppoorr ttooddaa EEssppaaññaa?? 
¿Para qué? ¡Ya tenemos las fotos de un autobús y se ha

enterado toda España! Se ha montado un alboroto increí-
ble en sólo 3 días.

¿¿TTaannttoo hhaa ssiiddoo eell rreevvuueelloo??
Si, impresionante. Se han quintuplicado las visitas a nues-

tra página web, nos han llovido emails, mensajes y llama-
das de todo tipo. Los medios más importantes nos han lla-
mado muy preocupados, preguntando si todas las entrevistas
que han estado publicando sobre el Bus Ateo y el Bus
Cristiano eran todas falsas, ¡imagínate!

¿¿YY qquuéé lleess hhaabbééiiss rreessppoonnddiiddoo??
Pero si nunca ha sido la intención llevar esto hasta el fi-

nal. ¿Qué quieres decir, que cuando nos llamaron de El
País deberíamos haberles dicho “ah, si, era un viral desde
el comienzo habéis picado, toda la campaña es nuestra”?
No, para nada, hemos estado estos tres días aclarando a to-
do el mundo. No imaginamos que la gente confiase tanto en
nuestra posibilidades… ¡sobre todo en las económicas!

Complot es una empresa muy joven.
¿¿NNoo ccrreeééiiss qquuee aahhoorraa llooss aalluummnnooss ooss ppuueeddeenn vveerr ccoommoo

mmeennttiirroossooss??
Los alumnos están felices. Esta campaña tiene el espíri-

tu Complot. Nosotros en la escuela hablamos mucho sobre
cómo hacer publicidad, pero también sobre cómo no ha-
cerla. Mostramos muchas anti-referencias,  y además les
enseñamos a amar esta profesión, les pedimos que se di-
viertan con su trabajo, porque si ellos no se divierten ha-
ciéndolo, difícilmente van a lograr impactar a un público
que hoy está ávido de mensajes  nuevos, de códigos nue-

vos, de que las marcas les hablen como a per-
sonas inteligentes.

YY llaass eemmpprreessaass qquuee ssee ddeejjaann uunnaa ggrraann iinn--
vveerrssiióónn aa llaa hhoorraa ddee ppuubblliicciittaarr ssuuss mmaarrccaass,,
¿¿ssoonn ttoonnttaass??

No es esa la palabra, hay muchas mane-
ras de hacer publicidad. Puedes escoger in-
vadir a la gente y hacerle entrar un produc-
to de tanto repetírselo, o elegir el camino de
brindarles entretenimiento. Nosotros veni-
mos de un país donde hay que usar el inge-
nio permanentemente porque siempre hay
crisis. La crisis es nuestro hábitat y por eso
no nos asusta, cuando todos se quedan
quietos, aprovechamos para movernos. 

HHaabbrráá qquuiieenneess ooss vveeaann ccoommoo llooss tteerrrroorriiss--
ttaass ddee llaa ppuubblliicciiddaadd..

Preferimos la palabra “guerrilla”, suena
mejor. Se usa para definir este tipo de co-
municación. El Marketing de Guerrillas no
lo inventamos nosotros. Es un tipo de comu-
nicación para pequeñas empresas como la

nuestra, que necesitan destacar en un mundo de monstruos
gigantes, utilizando métodos no convencionales para
cumplir unos objetivos, con pocos recursos y mucha ima-
ginación. 

¿¿NNoo eess ddeemmaassiiaaddoo aarrrriieessggaaddaa eessttaa mmeettooddoollooggííaa??
El que no arriesga no gana. Justamente los anunciantes

que jamás arriesgan hacen la publicidad que no nos gusta,
y que creemos que ya no gusta a nadie.

DDeessppuuééss ddee ttooddaa llaa ttoorrmmeennttaa,, ¿¿ooss sseennttaarrééiiss aa rreefflleexxiioonnaarr??
¿¿QQuuéé ccoonncclluussiióónn ccrreeééiiss qquuee ssee ppuueeddee ssaaccaarr ddee ttooddoo eessttoo??

Creemos que una muy buena, que a la gente le gusta la
publicidad. Cuando hay algo que les mola, que les divierte,
hablan de ella. Si la gente habitualmente no habla de los
anuncios que ve, es porque son malos, no porque no le gus-
te la publicidad, como muchos nos quieren hacer creer.

EL SECTOR DE LA PUBLICIDAD SE HA DIVIDIDO EN DOS BANDOS. LOS QUE PIENSAN QUE EL BUS ATEO HA SIDO UNA CAMPAÑA DE COMPLOT DESDE LA
HORA CERO, CONTRA LOS QUE CREEN QUE SE SUBIERON A LA OLA EN EL MOMENTO EN QUE ESTABA IDEAL PARA BARRENARLA. DAN PEISAJOVICH E
YVONNE GINDRE, FUNDADORES DE LA ESCUELA DE CREATIVOS PUBLICITARIOS COMPLOT, DESVELAN LOS PORMENORES DE SU PECAMINOSA IDEA.

“Nuestro autobús es más ateo”

          


