
Anuncios s

*

producto

ospremiosEficacia
, queda

la
AsociaciónEspañolade

Anunciantes
(

aea
) para

destacar lascampañasque
handemostrado sermáseficaces

y

conseguir mejores resultadosen el

últimoario
,

confirmaron esta
semanaquelosproductoscadavezson
másignorados enlosanunciosque
mejor funcionan . De todas las

campañaspremiadas conunorosóloen
unaaparece el productocomo
protagonista ,

la delsorteodel «
11del11

del11 » de la Once
, queconsiguió

venderabsolutamentetodos los
cupones . Enlasdemás

,

la marca
asume todo el pesodelosmensajes ,

queensumayoríanotienennada
queverconlosproductos o

serviciosqueanuncian.Yesque la

publicidad hacetiempoquenovende
productos ,

sinoemociones
,

ideas
y

valores.
Así

,

el GranPremio a la Eficacia
fueparalos « CóMicos » de
Campofrío

,

de
la agenciaMcCann

,

esa
conmovedorareunióndelos
mejores humoristasdelpaísenun
cementerioparahomenajear y

recordar a sumaestroMiguelGila
,

una
granideaconunéxitoespectacular
en la quesólochirríajustocuando
seponen a comerbocatasde
chorizo sobrelas lápidas . Losdemásoros
sonbrillantesideascreativas

,

como
las « Conversaciones sobre el

Futuro » delBancoSabadell
,

de la

agenciaSCPF
,

unosdiálogosenblanco
y

negroconfamososcomoGuardiola
o LuzCasal

,

enlasquenosehacía
referenciaalguna a losproductos
financierosquevendía

, perologró
aumentar

la notoriedad e imagen
delbanco

,

ademásdelosclientes .
O

lassurrealistas aventurasdelPato
WillixdeMixta

,

de la agencia
Publicis

,

conmillonesdeseguidoresen
YouTube

. Otracerveza
,

Amstel
,

fue
premiadaporunacampañade
Publipsqueconsistióencrearylanzar
unperfume ,

« MascletNo5 »

, queolía
a pólvora

y

fuetodounéxito
enValencia durante lasfallas .

Los
recuerdos tradicionales deCafésLa
Estrella

,

ideadosporLaDespensa ,

«

resucitaron » figurascomo
el

sereno
y

repartieron torrijasgratis . Incluso la

campañapremiadade El Corte
Inglés ,

deAIS-MPG
,

consistióen
reunir a unafamiliade117miembros
paraunacenadenavidad.

Encasitodos lospremios internet
tieneunpesoenormeen el éxito

,

.y

coinciden tambiénenuna
tendencia clarade la publicidad actual :

invertircadavezmenosenmedios
y

lograr la mayor repercusiónposible
conrelacionespúblicas y

«

publicity

»
. Lógico : a losanunciantesles

encanta lograr la máxima
repercusión

,

notoriedad
, imagen

y

ventas
conel mínimo presupuesto.
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