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CREATIVIDAD / ESPANOLA

A. G. Gamiz / Madrid

i medimos numé-
ricamente el éxito
de la publicidad
patria en 2016, tal
vez nos llevemos un
pequeio chasco.
En el festival-ter-
mometro del sector a nivel mundial
que es Cannes, Espaia consiguié un
total de 27 leones, 21 menos que el
pasado aio. El chasco depende, por
supuesto, del cristal con que se mire,
yes quesillevdbamos nueve edicio-
nes sin hacernos con un Grand Prix,
el mayor galardon, en esta ultima
nos hemos desquitado.

Justino fue el gran triunfador enla
categoria digital. El entranable vigi-
lantenocturno delafabricademani-
quies creada por Leo Burnett para
Loterias y Apuestas del Estado no
solo se alz6 vencedor en la ciudad
francesa, también en Bilbao, donde
gand el Gran PremiodeTelevisiondel
Festival El Sol, entre otros, una cita
para toda Iberoamérica y en la que
Espafiaobtuvolamayor cantidad de
premios. Burnettyanossaltélaldgri-
ma a todos con «El Bar de Antonio»
en 2014, también para Loterias,
aquellahistoriaenlaque Manuel ol-
vida comprar un décimo y los veci-
nosledanlasorpresade haberlo he-
cho por él. La agencia ha vuelto a
ganarnoshaceapenasunassemanas
con «21 de diciembre» y el descuido
de Carmina, alaque todo un pueblo
siguelacorriente paranodecirleque,
enrealidad, nolehatocado elgordo.

Deacuerdo con el «bigwony, ran-
king internacional de creatividad
publicitaria, Espafia ha mantenido
en 2016 una reluciente séptima po-
sicién global, lamisma que en 2015.
Sedebe, sin duda, alos elevados es-
tandares de calidad de piezas como
lasmencionadasydeotrasqueyase
hacen esperar afio aafno porlo emo-
tivo de su contenido.

FRESCURA

Esel caso delas que Campofrio lleva
tiempo presentando de la mano de
McCann. Después de algunas entra-
nables camparias, con la ya desapa-
recida actriz Chus Lampreave y
otros tantos companeros de profe-
sion, lleg6 la dltima, «Deliciosa Cal-
mav», que ponia en valor su producto
«Pavofrio» y lo hacia con un grupo
de mujeres que liberaban tensiones
en un restaurante pensado por y
paraellas. Entre ellas, Carmen Mau-
ra, Maria Barranco y Rossy de Palma
se reunian a lo «Mujeres al borde de
un ataque de nervios» para poner
una chispa inolvidable a un «spot»
que se ha alzado con reconocimien-
tos tales como un Oro en los Premios
a la Eficacia de la Asociacién Espa-
fiola de Anunciantes yel premioala
agencia creativa del afio. No solo eso,
también es el anuncio mds visto de

Justino, el entrafiable vigilante nocturno de la fabrica de maniquies creada por Leo Burnett para Loterias y Apuestas del Estado

DIRECTAS AL CORAZON
LAS MEJORES CAMPANAS

» Elhumoryel
sentimentalismo
acaparan este
palmarés de grandes
estrellasdela
publicidad el pasado
afio. Nos han marcado
los de siempre —desde
elde la Loteriade
Navidad hasta el de
Ikea pasando por
elde Coca-Colao
Campofrio—aotros
no tan esperados

2016 enYouTube. «Durante los tlti-
mos 12 meses, lo que supone todo el
ano 2016, nuestro “Ad Leaderboard”
ha estado definido por diferentes
momentos. Encabeza la clasifica-
ci6n “Deliciosa Calma”y ese maravi-
lloso homenaje a la conciliacién fa-
miliar desde el punto de vista de la
mujer. Gas Natural nos ha brindado
unarfiolleno de humor en sus cortos.
Hemos encontrado muy buenos
momentos publicitarios en los que
no podia faltar la tecnologia y auto-
mocién de la mano de Samsung o
Volvo, marcas que cuentan con unos
anuncios innovadores y sensorial-
mente fantdsticos. Sin duda, en to-
dos ellos prima una original autenti-
cidad». Son palabras de Nathalie
Picquot, directora de Agencias y
Branding en Google Espaiia, que
demuestran que cuando la publici-
dad tiene cardcter, engancha y no
pasa desapercibida.

«Las pequeiias cosas», de Oriol
Villar para Estrella Damm y prota-
gonizado porJean Reno y Laia Cos-

ta, también figura en esta lista de
«hits». Otro anterior de la misma
marca, «Vale», dio una alegria a su
agencia creativa al resultar merece-
dor de un Sol de Plata en El Sol. El
trabajo desusactores, Dakota John-
sonyQuim Gutiérrez, yladireccion
de Alejandro Amenédbar seguro que
tuvo mucho que ver.

VIRALIDAD

La promocién de la aplicacion de
compra-venta de ropa de segunda
mano Chicfy es otro claro ejemplo
de viralidad. Aunque en este caso
pudo caer en el ridiculo, ocurri6 lo
contrario, ya que amds comentarios
negativos, mds usuarios se anima-
ban a probarla. La agenciadommo.x
logré que una cancién tan tonta
como «Chic para mi» se convirtiera
enuno delostemas delatemporada,
fuera protagonista de miles de «me-
mes», de parodias de famosos en
programas de televisién y, como no,
de internet, donde ya lleva mds de
millén y medio de reproducciones.
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«Siente el Sabor» ha contado con tres agencias a nivel mundial y una de

ellas espafiola, Sra. Rushmore

La agencia dommo.x logré un gran éxito
para Chicfy

Otro fenémeno publicitario que
se espera con avidez es Ikea y, de
nuevo, lleva el sello de la todopode-
rosa McCann. Su campaia para el
mobiliario exterior de lamarca sue-
caconlapieza «Amigos de las terra-
zas» que defendia con gracia el cui-
dado de las mismas ha sido otro de
los Oros en los Premios a la Eficacia
de la AEA. Otras dos de finales de
2015, «Coro» y «Cartero», sellevaron
aprincipios de afio sendos Oros del
Club de Creativos en la categoria de
Ideas («Coro» también consiguié un
Sol de Plata), igual que la diversidad
de «Familias» que inventd la misma
agencia para Coca-Cola (otro sello
omnipresente enlamemoria colec-
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OgilvyOne creé «17 afios juntosy para
ING Direct

Los coches tienen
siempre suhuecoen
las campafias que se
recuerdan. Es el caso

de «Hola Tiguan &

Volkswagen Connecty»

tiva publicitaria) para ilustrar las
distintas variedades delamarca, to-
das conlamisma dosis de felicidad.
Mas recientemente, «Siente el Sa-
bor» ha contado con tres agencias a
nivel mundial y una de ellas ha sido
espanola (Sra. Rushmore) demos-
trando una vez mds que nuestra
creatividad nodecae.

SilkeayCocaColasellevabandos
Oros del Club de Creativos en abril,
eraMagnum consuanuncio «Doble
Placer» la que se metia en el bolsillo
el Gran Premio otorgado por esta
entidad. Esta secuencia de retratos
que mostraba el orgullo de diferen-
tes personas, que en un comienzo
parecian mujeres pero que en reali-
dad eran hombres travestidos, dis-
frutando sus Magnum Double
(porque el placer tiene mds de una
capa) fue una de las piezas mds re-
cordadas de 2015, la primera de las
226 que componen el XVII Anuario
delaCreatividad Espaiioladel Club,
81 mds que el afio anterior.

Los trabajos de agencias como
Havas, DDB u OgilvyOne suelen,
asimismo, formarparte delimagina-
rio colectivo. Havas ha firmado
ejemplos tan atractivos como «Ma-
dre», para Puleva, que buscaba pro-
mover el cambio de acepcién del
término (segtinrecogelaReal Acade-
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De la factoria de Havas ha salido esta
campaiia para Save The Children

mia es una «mujer o animal hembra
quehaparido aotro ser de sumisma
especie») para darle su verdadero
significado, mucho mds complejo.

También la recién lanzada «Un-
forgotten child», para la ONG Save
The Children, que refleja el hecho,
constatado por la Oficina Europea
de Policia, de las desapariciones de
nifios refugiados al llegar a nuestro
continente. Es una accién en la que
los mensajes desaparecenigual que
lospequenosyquepretenderecabar
firmas con el fin de solicitar al Go-
bierno espaiol que defienda e im-
pulse ante la UE medidas contun-
dentes alrespecto.

Los coches siempre suelen tener
su hueco entre esas campanas que
permanecer enlaretina, como gran-
desinversoresqueson. Enladécima
edicién del Festival Inspirational de
IAB Spain, en la que DDB Spain se
proclamaba agencia del afo, su
«Hola Tiguan & Volkswagen Con-
nect», protagonizadaporlaprimera
inteligencia artificial desarrollada
para presentar un automdévil, era
reconocida con el Gran Premio Ins-
pirational, la méxima condecora-
ciénenestacita.

Por su parte, OgilvyOne contaba
enjunio conelcineastaJavier Fesser
(«Camino, «Mortadelo y Filemon»)
paracelebrar el decimoséptimo ani-
versario de ING Direct y agradecer a
los clientes dela entidad bancaria su
compromiso. Bajo el titulo «17 aflos
juntos», un cortometraje mostrabaa
unapareja, encarnadaporlosactores
Luis Bermejo y Diana Penalver, que
permanece unida en los malos y en
losbuenos momentos através deun
emotivo guién con unsorprendente
final que tiene en dicho agradeci-
miento surazéndeseryquellegé de
forma personalizada a sus consumi-
dores, otra de las muchas claves del
éxito deunabuena campana.




