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Hoy llega a Disney Channel (21.20) la 
tercera entrega de una de las sagas 
más importantes de la factoría: «Los 
descendientes 3». En esta nueva aven-
tura, Mal (Dove Cameron), Evie (So-
fía Carson), Carlos (Cameron Boyce) 
y Jay (Booboo Stewart), hijos de los 
grandes antagonistas de Disney, re-
gresan a la isla de los Perdidos para 
reclutar a un nuevo grupo de hijos 
de villanos y mantener la paz en Au-

radon. Una vez allí, una fuerza oscu-
ra amenaza a sus habitantes y 
Mal y su equipo deberán ha-
cer lo posible por salvarlos. 

«Siento haberme conver-
tido en una mujer y una ar-
tista, he logrado ser lo que es-
taba buscando. Este es pro-
bablemente el personaje más 
grande que he interpretado 
nunca», explica la actriz a ABC. Ade-
más de actriz, Cameron también es 

cantante, modelo y bailarina. «Pen-
saba que mi música iba a llamar más 
la atención que mi faceta de actriz. 
Tengo muy buena relación con Broad-
way. Creo que las oportunidades la-

borales están ahí», señala. 
Sin embargo, no es alegría 

todo lo que rodea el estreno de 
la película dirigida por Kenny 
Ortega. En verano uno de sus 

protagonistas, Cameron Boy-
ce, falleció por un ataque epi-
léptico. «No ha sido fácil ver 
la película o hacer la promo-

ción, no queríamos. Lo hemos perdi-
do y todos somos diferentes», relata.

El delirante seguimiento 
de la Exhumación  

L
a explotación que hizo el PSOE 
de la exhumación tuvo su apo-
geo en las televisiones. Lo de 

La Sexta fue anonadante y de TVE 
qué vamos a decir. El mensaje gu-
berbamental era además macha-
cón: eso no lo hacía solo el gobier-
no en funciones (quizás en el sen-
tido teatral del término), lo hacían 
el Estado o la Democracia, o los dos 
a la vez. Y el Estado ya no era el Es-
tado, ni siquiera el Estado de Dere-
cho, era el Social y Democrático de 
Derecho apoyado además constan-
temente en los tres poderes (inclu-
so en los tres «poderes legislativos»), 
que se idearon para enfrentarse y 
no para darse la razón como allí se 
repetía sin parar. «Lo hemos hecho 
con los tres». Y cuando no era el Es-
tado, era la Democracia, pero no la 
conocida, sino otra distinta. Una de-
mocracia «nueva», «plena», «refor-
zada», «más avanzada», «grande», 
«modernizada y madura»... Como 
si hablaran de una MILF. 

Cualquier cosa «preconstitucio-
nal» era digna de expediente (¡ojo!) 
y  para Ian Gibson, «emocionado 
hasta las lágrimas», la ministra Del-
gado tenía una «finura de mujer de 
la Antigua Grecia». Lo mismo de-
cían que la exhumación no tenía 
«parangón mundial» como que era 
necesaria para la homologación. 

Los elogios de Gibson represen-
taban la unión definitiva de lo me-
morialístico  y el PSOE (qué carita 
de Iglesias...) reforzada el viernes 
en la entrevista de Ferreras, el ma-
saje tras el baño, donde Snchz ofi-
cializó lo escuchado el día anterior 
por bocas tertulianas: la II Transi-
ción que inicia el PSOE como si con 
la primera no tuviera nada que ver. 
En la primera se comió el Estado de 
Franco y ahora lo va a desfranqui-
zar («simbólicamente»); Estado que 
ya vemos tiene a lo Social, a lo De-
mocrático y a lo de Derecho criados 
y a los tres poderes como tres teno-
res. Fue un delirio:  
—Nuestra democracia es sana... 
—Y digna –acotaba Ferreras. 

Y plena y madura y del siglo XXI 
y todo eso sin una sola reforma ins-
titucional. Sánchez no habla ya de 
deuda pública, habla de «deuda con 
la memoria». Y pide un «gobierno 
fuerte» para desfranquizar España. 
«Hay mucho que exhumar», decía 
uno. «Aún hay franquismo», avisa-
ba otro.  Y la Transición, de repen-
te, ya no era la Sacrosanta.
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La XXI edición de los Premios a la Efi-
cacia, convocados anualmente por la 
Asociación Española de Anunciantes 
(AEA), volvió 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 campañas publicitarias de 
los últimos meses. También recono-
cieron a la agencia del año, que fue, 
por tercera edición 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 alzó 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-
tegoría Mejor Campaña Integrada y 
bronce en la de Estrategia más Inno-
vadora. En apenas un año y medio, esta 
plataforma educativa se ha converti-
do en la mayor de España y una de las 

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

Con CMVocento, Google y Media-
Com, Correos y JCDecaux como patro-
cinadores, los premios a la Eficacia 
cuentan con trece categorías diferen-
tes en las que se trata de galardonar 
distintos aspectos. En la sección Cons-
trucción de una Marca, el oro recayó 
en Damm y Oriol Villar/Arena Media 
por «Mediterráneamente», un spot so-
bre la necesidad de proteger el mar 
Mediterráneo que se convirtió el 
año pasado en el tercer anuncio 
más visto en YouTube en Euro-
pa. En Estrategia más Innovado-
ra el máximo galardón fue para  
Adolfo Domínguez y China por 
«Moda». Una campaña en al 
que la firma española decla-
ró la guerra a la «fast 

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

En Mejor Campaña 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 millón de usuarios de casi 
200 países compartieran sus encuen-
tros. En Mejor Acción Táctica IKEA e 
Ymedia obtuvieron el oro por «IKEA 
vs. Arkano», con el que quisieron acer-
carse al público joven. Y lo consiguie-
ron. Su catálogo de muebles rapeado 

tuvo 13,9 visualizaciones e in-
crementó las ventas entre los 

jóvenes 18 y 24 años. 
En estas campañas, re-

cordó Lidia Sanz, directora 
general de AEA, «vemos una 
publicidad que nos emocio-

na, nos hace reír y nos 
acerca a las personas». 
Para la presidenta del ju-
rado, Cristina Kenz, 
«cuando los casos in-
cluyen escucha activa, 
imaginación y ganas 
de romper moldes, los 

resultados positivos se 
alcanzan». 

Los mejores anuncios del año
Las campañas ganadoras 
de los premios Eficacia 
hablan de educación, 
ecologismo y emociones

El anuncio de Damm (izda.) por la protección del Mediterráneo y la campaña de Adolfo Domínguez

Dove Cameron, estrella Disney, cierra 
el ciclo de «Los descendientes»

D. CAMERON

«Aprendemos 

juntos» (BBVA)  

Ángeles Blanco fue la 
imagen de la campaña que 
ha ganado el Gran Premio
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