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DIRECTIVOS   
Las marcas más valientes 
son las que más ganan
EFICACIA Creatividad e innovación, claves para crecer en negocio y notoriedad.

L. Junco. Madrid 
La publicidad, herramienta a través 
de la cual divulgar o comunicar las 
virtudes de un producto con el fin o 
de darlo a conocer o incrementar su 
demanda entre los consumidores, 
evoluciona en sus objetivos, a los que 
suma el impacto social y la divulga-
ción de los valores de las marcas, 
más involucradas con los problemas 
sociales que las rodean, ya sean 
igualdad de género, sostenibilidad, 
salubridad... “Los mensajes se adap-
tan y la sociedad reclama un rol más 
activo a marcas y empresas, con un 
mayor compromiso para transfor-
mar el mundo”, recuerda Jaime Lo-
bera, vicepresidente de Global Mar-
keting del grupo de alimentación y 
bebidas Sigma y presidente del jura-
do de los Premios a la Eficacia de la 
Publicidad, que entrega la Asocia-
ción Española de Anunciantes.  

En su vigésima edición, el certa-
men, al que se presentaron hasta 109 
casos, entregó, el pasado jueves, 38 
premios a las mejores campañas por 
sus resultados en términos de ven-
tas, notoriedad, construcción de 
marca, medios ganados y cambios 
sociales. Campañas que, según Lo-
bera, se caracterizan “por seguir una 
estrategia sólida con ideas creativas 
sorprendentes e innovadoras, cien-
cia y arte, management y creativi-
dad”; siendo “la valentía el tercer in-
grediente del éxito” de los finalistas, 
“eso que te lleva a probar cosas nue-
vas, que aún no están demostradas, 
que se salen de la zona de confort y 
que por lo tanto pueden hacer que el 
efecto multiplicador sea máximo”.  

Una valentía independiente del 
presupuesto, de “marcas que apues-
tan por una comunicación que va 
más allá de tener un punto de vista y 
que llega a ponerlas en un lugar rele-
vante para la sociedad, marcas gene-
rosas que contribuyen a que el mun-
do sea mejor”, apunta Cristina Bar-
bosa, miembro del jurado y directora 
de Marca y Comunicación de Voda-
fone España. “Ideas brillantes, pro-
fundas y líquidas para convivir en 
cualquier medio y formato”. 

Innovación 
Desde los egipcios o la tablilla para 
un comerciante de ungüentos de Ba-
bilonia, los heraldos de la antigua 
Grecia, la llegada de la imprenta en el 
XV, las vallas publicitarias de finales 
del XIX, seguidas en el XX por más 
gráfica, luego radio y televisión, has-
ta la llegada del online en el XXI, esta 
industria no ha vivido nunca un mo-
mento como éste, con tantos sopor-
tes y medios que permiten una “hi-
persegmentación e hipercontextua-
lización de las comunicaciones para 

PISTAS

La historia del prodigioso 
Yerzhán (Acantilado) es una 
parábola sobre las secuelas  
de la Guerra Fría en la antigua 
Unión Soviética y una crítica  
de los actos más devastadores  
e insensatos de la humanidad.  
El protagonista es un músico 
que sube a un tren que atraviesa 
la infinita estepa de Kazajistán  
y que empieza a tocar el violín. 
Su aspecto es de un niño,  
pero en realidad es un joven  
con un espectacular talento.

Echigo Tsumari es la muestra de 
arte contemporáneo al aire libre 
más importante del mundo y se 
celebra en Matsunoyama (Japón). 
Una de las obras más destacadas 
de la última edición ha sido un 
Toro de Osborne de diez metros 
de altura construido por 
trabajadores japoneses. Ellos  
y los habitantes de Matsunoyama 
han decidido que sea esta obra la 
que se incorpore a una colección 
permanente en un bosque  
de hayas que rodea al pueblo  
y en el que ya hay otras obras.

María del Yerro y Javier Alonso 
fundaron en 2002 Alonso del 
Yerro, una bodega preocupada  
por mantener las tradiciones. Fiel 
a este respeto por la producción 
artesanal, María se ha supervisado 
el diseño de un pañuelo de seda 
natural elaborado de forma 
artesanal que se comercializará 
en un paquete con un vino por  
un precio de 130 euros. Pero  
¿por qué un pañuelo? María  
los colecciona y muchos de ellos 
decoran las paredes de la bodega.

Convertir  
una afición  
en una colección

El Toro  
de Osborne se 
instala en Japón

Un joven talento 
escondido  
en la URSS

DDB, AGENCIA DEL AÑO 
La agencia se ha proclamado 
líder por la suma de puntos 
en los casos presentados. 
DDB recibió el oro en Mejor 
campaña regional/local por 
‘Fariña’, para el Gremio de 
Librerías de Madrid, campaña 
que realizó junto a C14TORCE 
y que abría el debate sobre la 
censura en la era digital. Tras 
la censura de ‘Fariña’ crearon 
un motor que buscaba las 
80.046 palabras del libro en 
‘El Quijote’. Las ordenaba y se 
podía leer ‘Fariña’ en la obra 
de Cervantes: 168 millones 
de personas de 133 países 
tuvieron acceso al libro.

asegurar que no se desperdician im-
pactos”, indica Barbosa. “En el fon-
do, este negocio sigue haciendo lo 
mismo, que es unir intereses de mar-
cas y consumidores, aunque ahora 
con más sofisticación y precisión”, 
añade Silvia Bajo, directora corpora-
tiva de Marca de Bankia. “Vivimos 
años apasionantes, donde fórmulas 
radicalmente nuevas conviven con 
otras del pasado pero adaptadas a 
nuevos medios y a lo que permite la 
tecnología. Se entremezclan canal, 

contenido, activación [...] Los forma-
tos todavía nos sorprenden, estamos 
aprendiendo mucho en generación y 
distribución que nace en las marcas 
y es capaz de ser relevante para los 
consumidores”.  

Según Bajo, los medios propios, 
webs, canales online o tiendas físicas 
juegan cada vez un papel más impor-
tante, porque por ellos pasan perso-
nas únicas que de alguna manera tie-
nen una vinculación o interés por la 
marca y tenemos que esforzarnos al 

máximo por hacer que su experien-
cia sea impecable, sea cual sea el ca-
nal que elijan para visitarnos”. Por-
que en “un mundo saturado de infor-
mación, si no te eligen, no existes”, 
añade la directiva de Vodafone. Y es 
por eso que muchos casos de los vis-
tos en los Premios a la Eficacia “op-
tan por la publicidad que se elige ver, 
con producciones que marcan la di-
ferencia, que son elegidas fuera de un 
bloque o formato publicitario como 
es el branded content”. 

�  ‘CONDUCE COMO PIENSAS’, DE TOYOTA Esta campaña resultó ganadora del Gran Premio a la 
Eficacia 2018. La plataforma de pensamiento ‘Conduce como piensas’, creada por The&Partnership 
y Oriol Villar para Toyota España, consiguió además dos oros en las categorías Mejor campaña 
integrada y Mejor campaña producto/servicio. ¿Motivos? Toyota pasó de la novena posición en venta 
de coches a particulares a la tercera. Creció tres veces por encima del mercado y obtuvo 30 millones 
de visualizaciones.
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