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CREATIVIDAD

A.G.Gamiz / Madrid

ada vez «se ven
mds campanas
hechas en Espaia
para el mundo.
Campanas que
confirman el po-
der de nuestras
agencias y creativos para exportar
trabajos no sélo brillantes sino
también relevantes. Hemos visto,
asimismo, grandes marcas hacien-
do grandes campanas, lo que es
una buena sefal para la salud de
nuestra industria». Son palabras
de Félix del Valle, director creativo
ejecutivo de Ogilvy Brasil, y presi-
dente del jurado del certamen c de
¢, organizado cada ano por el Club
de Creativos, que en 2019 celebra su
vigésimo aniversario.

El niimero de reconocimientos
que nuestro pais ha alcanzado en
2018 dentro y fuera de nuestras
fronteras es notable: 34 Leones en
Cannes —cuarta mejor cifra de la
historia—, 120 estatuillas en E1Sol, el
Festival Iberoamericano de la Co-
municacién Publicitaria y otros
tantos ejemplos que brillan en los
Premios Nacionales de Creatividad
Publicitarialo avalan.

Tres han sobresalido por encima
de lo ya de por si destacado. «Los
casos de Burger King y Audilo
muestran», comentaDelValle. «Bur-
ger King nos ha sorprendido con
una idea poderosa que ha dado la
vuelta al mundo, impecablemente
rodadaeimplementada», sefiala.

1. Se refiere a «Scary Clown Nig-
ht» (Burger King),ideadapor Lola
MullenLowe. Es una de las campa-
fias mds premiadas del afo, entre
otros recibio el Sol de platino en la
trigésimo tercera edicién de El Sol,
el Gran Premio Nacional de Creati-
vidad y varios Leones en diversas
categorias en Cannes, ademds de
otro Oro enlos Premios ala Eficacia
porsudimensién internacional.

La agencia espafiola se encargo
de la campana para 35 paises apos-
tando porlasiempre delicada publi-
cidad comparativa de una forma
sutily chispeante. El cineasta Rodri-
go Cortés recurri6 al terror aprove-
chando la fecha de Halloween, ha-
ciendo unguinoala exitosa pelicula
«It»y, alavez, al payaso que es ima-
gende suprincipal competidor.

2.«Por siempre jamds», de Proxi-
mity para Audi,continuacién
de «Lamunecaque eligié conducir»
queyaarraso el aio anterior, vuelve
atocarlos temas de géneroy se alzé
como merecedora del Gran Premio
de Contenidos de Marca en El Sol y
otros 11 galardones, ademds de va-
riosorosenelcdec.

La historia aboga por cambiar el
cuento clasico de princesas dando
todo el protagonismo al personaje

LAS MEJORES
CAMPANAS DE 2018

» La creatividad
espafiola vuelve
ademostrar su
fuerza acaparando
reconocimientos en
las principales citas a
nivel internacional y
nacional. «Hopey, de
Sra.Rushmore para
Cruz Roja, y «Scary
Clown Nighty, de Lola
MullenLowe para
Burger King, triunfan
en Cannesy El Sol

COME AS A CLOWN,
EAT LIKE A KING

SSCARY

femenino por encima del «principe
azul»yelvillano intimidadory cam-
biando la cldsica carroza por el co-
che. Otra campana para Audi, en
este caso de DDB Espafiay titulada
«El hombre invisible», se alzé con
un Le6n de bronce en Cannes y un
Oro del Club de Creativos. La agen-
ciase sirvio del supuesto personaje
de aquellas miticas peliculas de te-
rror paramostrar el sistema de con-
ducciéninteligente del coche.
3.Laautomocién triunfé también
en los Premios a la Eficacia de la
Asociacién Espanola de Anuncian-
tes. La plataforma de pensamiento
«Conduce como piensas», de Toyo-
taEspana, desugamahibrida, crea-
daporlasagenciasThe&Partnership
yOriolVillar,consigui6 el Gran Pre-
mioalaEficaciay dos orosmas.
Conté con el protagonismo del
actor Daniel Guzmaén y plante6
cuestiones sociales abriendo el de-

WHNIONT

bate sobre la movilidad con un
anuncio de un coche que proponia
coger el autobus, que pasaba de la
individualidad al beneficio colecti-
voyque promoviavalores einvitaba
apensartratando deayudaraqueel
mundo seaun mejor lugar.

4.Eltnico Grand Prixespafiolen
Canneslo consigui6 Sra. Rushmo-
re. Su segundo trabajo para el Co-
mité Internacional dela CruzRoja,
titulado «Hope», es una campana
global que pone el foco enlos ata-
ques a hospitales y personal sani-
tario que sufren a diario las zonas
de conflicto armado.

Laagencia cre6 un spoten el que
se cuenta la historia de Raya, una
nifla que se convierte en victimain-
directa de este tipo de ataques. Es
unaimpactante pelicula, rodadaen
Beirut bajo la direccién del realiza-
dor britdnico James Rouse y produ-
cidapor Blur Films.




