PAI[S: Espafia
PAGINAS: 85

TARIFA: 18295 €
AREA: 405 CM2 - 55%

26 Octubre, 2019

0.J.D.: 76707

E.G.M.: 444000
SECCION: GENTE

FRECUENCIA: Diario

OTRA FORMADE VIVIR

El anuncio de Damm (izda.) por la proteccion del Mediterraneo y la campaina de Adolfo Dominguez

e, A

Los mejores anuncios del ano

Las campanas ganadoras
de los premios Eficacia
hablan de educacion,
ecologismo y emociones

BELEN RODRIGO
MADRID

La XXI edicion de los Premios a la Efi-
cacia, convocados anualmente por la
Asociacion Espafiola de Anunciantes
(AEA), volvio a reunir este jueves en
el Teatro Real de Madrid a las princi-
pales agencias y anunciantes del sec-
tor para entregar los galardones a las
mejores campafias publicitarias de
los dltimos meses. También recono-
cieron a la agencia del afno, que fue,
por tercera edicién consecutiva, DDB.
En total, se entregaron 34 trofeos con-
seguidos por 25 anunciantes y 31 agen-
cias.

Una de las grandes ganadoras de la
noche, que se alz6 con el Gran Premio
a la Eficacia, fue «Aprendemos jun-
tos», de BBVA y la agencia Wink TTD,
que ha logrado también el oro en la ca-
tegoria Mejor Campafia Integraday
bronce en la de Estrategia mas Inno-
vadora. En apenas un afio y medio, esta
plataforma educativa se ha converti-
do en la mayor de Espafia y una de las

mas importantes del mundo. Cuenta
con una comunidad de usuarios supe-
rior al millén y medio de personas que
entre todos han visionados los conte-
nidos mas de 450 millones de veces.
Esta presente en mas de 5.000 cole-
gios y es utilizada por mas de 13.000
profesores.

Con CMVocento, Google y Media-
Com, Correos y JCDecaux como patro-
cinadores, los premios a la Eficacia
cuentan con trece categorias diferen-
tes en las que se trata de galardonar
distintos aspectos. En la seccién Cons-
trucciéon de una Marca, el oro recayé
en Damm y Oriol Villar/Arena Media
por «Mediterraneamente», un spot so-
bre la necesidad de proteger el mar
Mediterraneo que se convirtio el
afio pasado en el tercer anuncio
mas visto en YouTube en Euro-
pa. En Estrategia mas Innovado-
ra el maximo galardon fue para
Adolfo Dominguez y China por
«Moda». Una campana en al
que la firma espafiola decla-
ré la guerra a la «fast

«Aprendemos

juntos» (BBVA)
Angeles Blanco fue la
imagen de la campafia que
ha ganado el Gran Premio

/4

fashion» (moda de usary tirar) y apos-
té por la calidad de lo duradero fren-
te a lo efimero, aumentando sus ven-
tas un 10,6%.

En Mejor Campana de Producto/Ser-
vicio el oro fue para Pernod Ricard y
Leo Burnett/MediaCom, por Ruavie-
ja. Se inventaron un algoritmo para
calcular el tiempo de vida que te que-
da por pasar con otra persona, logran-
do que un millén de usuarios de casi
200 paises compartieran sus encuen-
tros. En Mejor Accién Tactica IKEA e
Ymedia obtuvieron el oro por «IKEA
vs. Arkano», con el que quisieron acer-
carse al publico joven. Y lo consiguie-
ron. Su catdlogo de muebles rapeado

tuvo 13,9 visualizaciones e in-
cremento las ventas entre los
jovenes 18 y 24 afios.

En estas campanas, re-
cord¢ Lidia Sanz, directora
general de AEA, «vemos una
publicidad que nos emocio-

na, nos hace reir y nos

acerca alas personas».
Para la presidenta del ju-
rado, Cristina Kenz,
«cuando los casos in-
cluyen escucha activa,
imaginacién y ganas
de romper moldes, los
resultados positivos se
alcanzany.




