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El anuncio de Lola Flores se

ha visto 614 millones de veces

‘Con mucho acento’, la campaia que resucitd de forma digital a la artista, lidera el
palmarés de los premios Eficacia 2021, que se basan en el alcance obtenido entre el piblico

HECTOR LLANOS MARTINEZ, Madrid
Es probablemente el anuncio
mas comentado del afio. Una Lo-
la Flores revivida gracias a la tec-
nologia habla del ser auténtico y
de respetar la diversidad mien-
tras un grupo de jovenes, entre
¢llos la cantaora Maria José Ller-
go, beben una cerveza. También
aparecen en €l otros referentes de
las nuevas generaciones andalu-
zas, como la banda Califato %,
que pone miusica a la grabacion
de Cruzcampo, de un minuto de
duracion en su version extendida.

Consultada una de sus respon-
sables, la agencia Ogilvy, compar-
te cifras sobre la campaiia. A lo
largo de 2021 ha generado 614 mi-
llones de impactos, dato que se
traduce como ¢l nlimero de veces
que ha llegado a los ojos de un
espectador, bien sea en television
o medios digitales —entendiendo
que muchos de ellos se han topa-
do con €l en miltiples ocasio-
nes—. Por ello, la campana Con
mucho acento ha resultado vence-
dora en tres categorias de los Pre-
mios Eficacia 2021: el gran pre-
mio a la eficacia, el oro como me-
jor campaiia integrada y mejor
campaiia a través de medios gana-
dos. Este tiltimo hace referenciaa
las reacciones que genera la con-
ducta de la marca y su propuesta
en redes sociales, es decir, su ca-
pacidad viral.

A diferencia de otros galardo-
nes centrados exclusivamente en
la creatividad, como los premios
El Sol, los Eficacia, que entrega
cada afo la Asociacién Espaiola
de Anunciantes (AEA), se fijan en
los resultados conseguidos gra-
cias a la aceién de comunicacion,
ya sea por notoriedad, ventas u
otro tipo de rentabilidad. Por tan-
to, han sido los datos obtenidos
los que han aupado en el palma-

Una captura del anuncio de la campafia Con mucho acento, protagonizado por Lola Flores.

rés a Con mucho acento, camparia
de las agencias Ogilvy, dentsu X y
NTeam. Pero para lograr esas ci-
fras no solo valen las veces que
aparecen en los espacios publici-
tarios de television, que en este
caso han sido muchas, también
esclave el namero de veces que el
espectador ha decidido reprodu-
cir o compartir el video por volun-
tad propia. Apenas unas horas
después de su lanzamiento, en
enero de 2021, algunas copias de
la grabacion aparecidas en cuen-
tas de usuarios de Twitter supera-
ban las 100.000 reproducciones.
Diez meses después, varios de
cllos han sobrepasado el millén
de visualizaciones y la publica-
cién original desde la cuenta de la

Muchas cuentas
influyentes han
compartido la pieza
sin cobrar por cllo

El reto técnico fue

€norme y sc usaron
decenas de horas de
material audiovisual

marca de cerveza roza otros dos
millones mas.

En este tiempo, apunta Ogil-
vy, ha aparecido en mas de 40
millones de cuentas en redes so-
ciales y en 660 medios de comu-
nicacién. Politicos, instituciones
y periodistas lo compartieron de
un modo u otro en sus perfiles
digitales de forma organica —sin
haber sido pagados por ello—, co-
mo la ministra de Hacienda, Ma-
ria Jesiis Montero; la presentado-
ra de Antena 3 Noticias fin de se-
mana Monica Carrillo; y la cuen-
ta oficial en Twitter de la Guar-
dia Civil.

Su repercusion entre el pbli-
co genero un retorno en sus cinco
primeros dias equivalente a 6,6

millones de euros en publicidad
de pago, apuntan sus responsa-
bles. Ademas, consiguid que el
anuncio se quedara de forma ma-
yoritaria en la mente de quien lo
vio, convirtiéndose en el segundo
maés recordado en Espaiia en los
altimos 10 afos, segiin datos de
rastreo de la empresa de medi-
cién Kantar Media.

Con mucho acento es “cl lanza-
miento del nuevo posicionamien-
to, de largo recorrido, con el que
la marca pretende modernizarse,
adoptando un compromiso a tra-
vés de un discurso mas contempo-
raneo y relevante para el consu-
midor para recuperar su condi-
cién de marca iconica y crecer en
poder de marca”, explica la agen-
cia Ogilvy. Su creacion recurrio a
“un mensaje creible e intergene-
racional inclusivo” y a una “es-
tructura de comunicacién de 360
grados”.

Miles de imagenes
Su principal reclamo es un video
modificado con inteligencia artifi-
cial, denominados deepfake por la
enorme sensacion de verosimili-
tud que logran. “; T sabes por
qué a mi se me entendio en todo
el mundo? Por el acento. Y no so-
lo me refiero a la forma de ha-
blar...”, dice Lola Flores mas de 25
afios después de su fallecimiento.
La campaifia supuso todo un reto
técnico para el que se recurrieron
a decenas de horas de material
audiovisual, mas de 5.000 image-
nes y un minucioso proceso de
composicion y  posproduceién
con ayuda de las hijas de su prota-
gonista, Lolita y Rosario Flores.
En el palmarés de los premios
Eficacia de 2021 también han des-
tacado, entre otros, la accién de
branded content (contenido de
marca) Tienes que verlo, creada
por la agencia Ymedia Wink
iProspect para Vodafone, en la
que conocidos actores recomien-
dan series, y al anuncio de la Hipo-
teca inteligente EVO Banco (Ban-
kinter), creado por Sioux Meet
Cyranos y Havas Media en la cate-
goria de mejor campana de un
producto o servicio. Estos galardo-
nes publicitarios también han es-
cogido a Samsung como ganado-
ra en la categoria de mejor rele-
vancia social de una marca.




