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zaak is van de schuldencrisis
waarin het land zich momenteel
bevindt. De rechter heeft geoor­
deeld dat Argentinië niet alleen
zijn gewone schuldeisers moet
uitbetalen, die ermee akkoord
zijn gegaan om maar een klein
deel van hun geld terug te krij­
gen, maar ook de hefboomfond­
sen die de volledige uitbetaling
eisen.
De Amerikaanse rechtbank kan
daarover oordelen omdat volgens
een clausule in de obligatiecon­
tracten het Amerikaanse recht
van toepassing is bij conflicten.

BUENOS AIRES | Argentinië
gaat zijn schuldeisers voorstellen
hun obligaties in te ruilen voor
gelijkaardig schuldpapier waar­
op het Argentijnse recht van toe­
passing is. President Cristina Fer­
nández deed het voorstel tijdens
een televisietoespraak. In plaats
van de Amerikaanse Bank of New
York Mellon zal de Argentijnse
staatsbank Banco Nación de af­
wikkeling van de obligaties op
zich nemen.
Met de ruil hoopt Argentinië een
uitspraak van een Amerikaanse
rechter te omzeilen die de oor­

Ruiloperatie biedt Argentinië uitweg
SCHULDENCRISIS

Sinds de uitspraak heeft Argenti­
nië helemaal niets meer betaald.
Het Zuid­Amerikaanse land be­
vindt zich nu in een situatie van
technisch bankroet.

Rente

De vraag is nu of de obligatiehou­
ders bereid zullen zijn om hun
schuldpapier in te ruilen. Ener­
zijds betekent het dat ze opnieuw
rente zullen ontvangen, wat nu
niet het geval is. Anderzijds is de
juridische basis voor hun schuld­
papier dan verzwakt. Ook zijn de
juridische implicaties van zo’n

VAN ONZE REDACTEURS

RUBEN MOOIJMAN
KARSTEN LEMMENS
BRUSSEL | Het concept is even

simpel als geniaal. Je wordt uitge­
daagd om een emmer ijswater over
je hoofd te gieten en dat te fil­
men. Doe je dat, dan mag je ie­
mand anders uitdagen. Heb je er
geen zin in, dan doneer je 100 euro
(of dollar) aan het onderzoek naar
de ongeneeslijke ziekte ALS.
Aan de campagne, die alleen al in
de VS meer dan 30 miljoen dollar
heeft opgebracht, is geen reclame­
bureau te pas gekomen. Er is niet
gebrainstormd over doelgroepen
of budgetten. Kon ook niet: er zijn
geen budgetten en iedereen be­
hoort tot de doelgroep. De hype is
gestart door een individuele ALS­
patiënt en heeft als een sneeuwbal
de wereld veroverd.

Beroemdheden

Sofie Verhalle, social media­exper­
te bij het reclamebureau Talking
Heads, probeert het fenomeen te
verklaren. ‘De campagne nam een
vliegende start dankzij Pete Frates,
een 29­jarige bekende ex­baseball­
speler in de VS, die aan ALS lijdt.
Hij heeft wellicht veel en goede
connecties en daardoor heeft de
actie heel wat exposure gekregen.
Het klinkt misschien wat vreemd,
maar hij is de perfecte ambassa­
deur. Als je bekendheden zoals Bill
Gates of Mark Zuckerberg een em­
mer ijswater over zichzelf ziet uit­
gieten: dat trekt views. Charlie
Sheen kieperde geen water maar
een emmer bankbiljetten over zich
uit. Hij zei dat de organisatie al­
licht meer had aan geld dan aan
ijswater. Hij had het goed begre­
pen.’
Ook in België is de ALS Liga erop

gesprongen. Directeur Evy Reviers
pikte het idee op via de internatio­
nale alliantie van ALS­organisa­
ties. Ze lanceerde de campagne vo­
rige week, met onmiddellijk me­
dia­aandacht tot gevolg. De ALS
Liga heeft nu talrijke burgemees­
ters en ceo’s uitgedaagd. Het ver­
loop van de actie is te volgen via
speciale Twitter­ en Facebook­
accounts.
Marketinggoeroe Fons Van Dyck
is niet verbaasd over het succes

van de campagne. ‘Ik zie wel waar­
om dit aanslaat: er is het verras­
singseffect, het is heel visueel, er
zit een soort candid camera­hu­
mor in, je kan het delen met ande­
ren en het is ook een statement
over jezelf. Er worden heel veel
van dit soort initiatieven genomen
met het doel een virale sneeuwbal
te creëren, en af en toe lukt er een­
tje. Het is zoals met spermatozoï­
den: er zijn er heel veel van, maar
er is er maar eentje succesvol.

Maar je mag uit het succes van de
Ice Bucket Challenge niet conclu­
deren dat je ook zonder investe­
ringen in campagnes en media­
ruimte veel aandacht kan krijgen.’
Volgens de website CNBC is de
campagne een ‘game changer’ die
het inzamelen van geld voor goede
doelen voorgoed veranderd
heeft. Het is inderdaad revolutio­
nair dat de campagne inhoudelijk
volledig losgekoppeld is van de
boodschap. Tot nu toe hadden de
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De beste reclamecampagne aller tijden
Kosten: 0 euro.
Opbrengst: nu al
31,5 miljoen. Is
de Ice Bucket
Challenge de
meeste
succesvolle
reclamecampag­
ne aller tijden?

De Ice Bucket Challenge is in geen tijd wereldwijd viraal gegaan, een natte droom voor elke marketeer. © ap

obligatieruil niet helemaal dui­
delijk.
De obligaties kunnen ook in
waarde dalen, onder meer omdat
sommige indices geen obligaties
in vreemde munten bevatten.
Daardoor zouden sommige obli­
gatiehouders zich gedwongen
zien hun beleggingen te verko­
pen.
Argentinië is van plan om de hef­
boomfondsen volgens dezelfde
voorwaarden uit te betalen als de
overige schuldeisers, ongeacht of
de fondsen zullen ingaan op het
voorstel. (reuters, bloomberg)
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18 miljard dollar gewaardeerd.
Niet alleen traditionele taxibedrij­
ven maar ook stadsbesturen zijn
van oordeel dat Uber zich aan de­
zelfde regels moet houden als an­
dere bedrijven die personentrans­
port aanbieden.
Gisteren oordeelden de steden
München en Düsseldorf dat Uber­
chauffeurs over een speciaal rijbe­
wijs voor taxichauffeurs moeten
beschikken. Berlijn en Hamburg
beslisten dat ook al, maar die be­
slissing is door Uber voor de recht­
bank aangevochten. (bloomberg,
reuters)

rijkste mensen achter de succes­
volle campagne die tot de eerste
verkiezing van president Obama
leidde, in 2008. Daarna was hij een
adviseur van de regering­Obama.
Tussen 2011 en 2013 werkte hij als
topadviseur voor de president.
Plouffe begint eind deze maand bij
Uber. Hij verhuist van Washington
naar San Francisco.
Zijn aanwerving toont aan dat
Uber vastbesloten is om de groei­
ende oppositie tegen de activitei­
ten het hoofd te bieden. Er staat
veel op het spel: bij de laatste kapi­
taalrondes werd het bedrijf op

SAN FRANCISCO | De taxi­app
Uber heeft David Plouffe in dienst
genomen als chef ‘beleid en strate­
gie’. Plouffe maakte voorheen deel
uit van het campagneteam van de
Amerikaanse president Barack
Obama. ‘We hebben iemand nodig
die de politiek begrijpt, maar die
ook strategisch sterk genoeg is om
een campagne te ontwikkelen –
een campagne voor een wereld­
wijd bedrijf dat actief is in steden
van Boston tot Peking en van Lon­
den tot Lagos’, schreef ceo Travis
Kalanick op de bedrijfsblog.
Plouffe (47) was een van de belang­

Obama­strateeg stapt over naar Uber
TAXI

David Plouffe was voorheen topadviseur voor president Obama. © afp

HET ONWAARSCHIJNLIJKE SUCCES VAN DE ICE BUCKET CHALLENGE             VERKLAARD

campagnes van ngo’s en goede
doelen altijd te maken met het
oogmerk van de geldinzameling.
Volgens het traditionele denken
zouden mensen moeten worden
overgehaald om geld voor ALS­on­
derzoek te schenken door de ernst
van de ziekte te tonen. Zelfs de
meest choquerende campagnes,
zoals van Bart Cannaerts, die voor
11.11.11 een Afrikaan beledigde,
hebben nog altijd een band met de
uiteindelijke boodschap. Maar een

De beste reclamecampagne aller tijden

ijsemmer heeft evenveel met ALS
te maken als een regenworm met
de klompendans.
Moeten goede doelen nu voortaan
inderdaad hun toevlucht nemen
tot spectaculaire virale acties om
geld binnen te halen? Van Dyck
heeft er zijn twijfels over. ‘Er is in­
derdaad een enorme strijd om
aandacht bij de ngo’s, en dat leidt
soms tot choquerende campagnes
zoals die met Bart Cannaerts, of de
begrafenisfilmpjes van het BIVV.

De Ice Bucket Challenge is in geen tijd wereldwijd viraal gegaan, een natte droom voor elke marketeer. © ap

Maar zoiets als de Ice Bucket Chal­
lenge is een steekvlambeweging,
die heel snel opkomt maar ook
heel snel kan uitdoven. In korte
tijd komt er veel geld binnen, maar
voor organisaties die op lange ter­
mijn een structurele vorm van fi­
nanciering zoeken, is dit geen ge­
schikt model.’

Oprecht

Dat de campagne visueel losge­
koppeld is van het goede doel zelf,
houdt volgens Van Dyck ook een
gevaar in. ‘Misschien herinneren
we ons over een half jaar nog wel
die leuke filmpjes, maar weten we
niet meer om welke ziekte het
ging. Als je duurzame aandacht
wil voor ALS, met steun bij publiek

RECYCLAGE

Verzet tegen
statiegeld op blikjes

BRUSSEL | De voedings­
industrie en de handelaars wij­
zen eensgezind het voorstel af
van de Waalse regering om sta­
tiegeld in te voeren op
(drank)blikjes. Ook de Vlaamse
regering zou het dossier bestu­
deren.
Volgens de Waalse regering kan
statiegeld op blikjes een oplos­
sing vormen voor het zwerfvuil,
maar een studie door de Vlaam­
se afvalverwerker Fostplus leert
dat nu al 98 procent van de
blikjes effectief terechtkomt in
de blauwe pmd­zakken en het
recyclagecircuit, beweren de
sectorfederaties Comeos en Fe­
via.
Bovendien zou een statiegeld­
systeem voor drankblikjes de
bedrijfswereld tussen 150 en
310 miljoen euro kosten, schat­
ten de werkgevers. Vooral de
grote winkelketens en de drank­
producenten zullen extra inves­
teringen moeten doen.
Omdat het om regionale beleids­
materie gaat, bestaat bovendien
de kans dat Wallonië, Vlaande­
ren en Brussel elk een eigen sys­
teem invoeren, wat de kosten
volgens Comeos­woordvoerder
Peter Vandenberghe nog zal
doen oplopen. (jir)

MOBILITEIT

Protest tegen
Duitse wegentol

BRUSSEL | Belgische en Ne­
derlandse vakbondsmilitanten
hebben in Kerkrade geprotes­
teerd tegen de plannen om in
Duitsland een tolheffing of we­
genvignet in te voeren voor per­
sonenwagens. Ze noemen het
discriminerend dat Belgen of
Nederlanders die sporadisch of
zelfs eenmalig naar Duitsland
trekken voor het werk of om er
te winkelen, zo’n vignet moeten
kopen. Voor de Duitsers zelf zou
er een compensatie komen via
de belastingen.
De Duitse vakbonden tonen zich
solidair met hun Benelux­colle­
ga’s, want zij vrezen voor een
negatieve weerslag op de eigen
economie. ‘Als sporadische be­
zoekers ineens 60 of 100 euro
moeten betalen om de Duitse
grens over te steken, zullen ze
misschien elders op uitstap of
op vakantie gaan’, zegt Jean
Vranken van ACV Limburg daar­
over. (belga)

Een ijsemmer
heeft evenveel
met ALS te maken
als een regenworm
met de
klompendans

en overheid, dan is dit misschien
niet de beste methode’.
Verhalle: ‘Ik kan me goed voorstel­
len dat bedrijven zoiets nu ook wil­
len doen. Het probleem is dat je
zult falen als je dit probeert te ko­
piëren. Want je hebt effectief een
goed doel nodig, en ook een goed
verhaal. Het moet waarachtig zijn,
oprecht. Achter deze campagne zit
geen reclamebureau. Maar als dat
het geval zou zijn geweest, dan
had het vast gezegd dat dit succes
een lucky shot is. Want voor elk
van dit soort virale campagnes heb
je er 24 die nooit bekend raken.’
Virale campagnes zijn inderdaad
heel moeilijk te ontwerpen, zegt
ook Van Dyck. ‘We krijgen regel­
matig klanten over de vloer die
ons vragen om zoiets te ontwer­
pen. Maar geen enkel bureau kan
succes garanderen. Virale cam­
pagnes zijn vaak gelukstreffers. En
zelfs dan bereiken ze niet altijd
hun doel: de bekende campagne
‘Push to add drama’ van TNT was
een internationale hit, maar heeft
de doelstelling om TNT in België
meer abonnees te bezorgen, niet
waargemaakt.’

Netwerken zijn essentieel
De Ice Bucket Challenge is niet
alleen een interessant marke­
tingfenomeen. Het is ook een
bewijs van hoe belangrijk net­
werken zijn in onze samenleving,
zegt Kristien Vermoesen van het
pr­bureau Finn. ‘Waarom zo’n
actie succes heeft, is moeilijk te
analyseren. Het is voor een
groot deel afhankelijk van toeval.
Maar een belangrijke factor is
dat zo’n fenomeen zich ver­
spreidt via netwerken. Hoe dich­
ter het netwerk, hoe groter de
kans op succes’.
Vermoesen verwijst naar het
boek dat de wetenschapper
Duncan Watts daarover heeft ge­
schreven: ‘Six Degrees ­ The
Science of a Connected Age’.
Daarin gaat het niet alleen over
reclamehypes, maar ook over re­
voluties, de verspreiding van be­
smettelijke ziektes, de val van
de Berlijnse muur en financiële
zeepbellen. Het gaat telkens om

fenomenen die zonder dichte
netwerken nooit zo’n impact
zouden hebben gehad.
Wanneer het fenomeen een be­
paalde omvang bereikt – Watts
noemt dat de informatiecascade
– is er geen houden meer aan,
en gedragen individuen zich niet
langer individueel maar worden
ze deel van een massa. De hype
wordt dan zelfvoedend: mensen
doen eraan mee omdat ook an­
deren eraan meedoen.
Natuurlijk moet er voor het suc­
ces wel aan een aantal basis­
voorwaarden worden voldaan,
zegt Vermoesen. Maar of zo’n
verschijnsel al dan niet wordt
opgepikt via netwerken, is niet
te voorspellen. ‘De N­VA heeft
geprobeerd om een twitterhype
te creëren met behulp van de
thunderclap­software. Maar een
succes was dat niet. Daaraan zie
je hoe onvoorspelbaar zoiets is.
Je kunt het niet forceren’. (rmg)


