FRECUENCIA: Diario
0.J.D.: 137885
E.G.M.: 1101000

PAI[S: Espafia
PAGINAS: 54
TARIFA: 26468 €

EL PAI

EL PERIODICO GLOBAL EN ESPANOL

S

AREA: 588 CMz2 - 52% SECCION: PANTALLAS

30 Octubre, 2017

ia infantil para la F

Penélope Cruz, en el d sore lal

Una campafia de Audi contra los estereotipos sexistas,
gran premio a la Eficacia de la Asociacion de Anunciantes

Publicidad con mensaje social

ROSARIO G. GOMEZ, Madrid
La murfieca que eligié conducir,
un corto de animacién en 3D
para Audi es la mejor campafia
publicitaria del afio, a tenor de
los galardones que ha ido su-
mando. En marzo, obtuvo el pri-
mer premio del Club de Creati-
vos, en junio fue galardonada
en el festival El Sol y el jueves
recibié en el Palacio Real el
gran premio a la Eficacia que
otorga la Asociacion Espafiola
de Anunciantes (AEA).
Compartido mas de 230.000
veces en las redes sociales, el
reto que asumi6 Audi era rom-
per la brecha que separa los ju-
guetes de nifios y nifias y refor-
zar los valores de igualdad en
la industria automovilistica, do-
minada tradicionalmente por
hombres. Desarrollada por la
agencia Proximity Barcelona,
la campafa no tenia en su ori-
gen objetivos comerciales. Aspi-
raba, eso si, a romper la creen-
cia, sélidamente asentada, de
que los coches en general y los
deportivos de alta gama en par-
ticular son fundamentalmente
cosa de hombres, segiin sus res-
ponsables. Apoyaba esta idea
un estudio de la Universidad de
Granada, segtn el cual el 90%
de los escolares de cuatro a sie-
te afios piensa que las muifiecas
son juguetes de nifia, mientras
el 80% considera que los co-
ches y las motos son de nifio.

Leucemia infantil
Ademas de romper los estereoti-
pos sexistas y abrir un debate
que calara entre los méas peque-
fios, Audi consiguié con La mu-
fieca que eligié conducir efectos
tangibles en sus ventas, espe-
cialmente entre las mujeres.
Pese a que es el principal fin
de la publicidad es que el pro-
ducto en cuestion venda mas,
las marcas pelean para que sus
campanas tengan relevancia so-
cial, transmitan valores emocio-
nales y fortalezcan la conexién
con el consumidor. “Lo comple-
jo de dar estos premios es que
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Unaimagen del corto para Audi La

que eligio ir. Abajo,

uno de los mensajes de la campafia de turismo de Canarias.

hay campafias con gran innova-
cién, contenido social y micro-
segmentacién”, admitio el presi-
dente de la AEA, Jaime Lobera.

La de Fundacién Unoentre-
cienmil es una de esas campa-
fias solidarias. Junto a la agen-
cia Innuba, esta ONG propuso a
Penélope Cruz dirigir un docu-
mental sobre la leucemia infan-
til. Tras la presencia de la actriz
en un programa de televisién
en el que detall6 ese trabajo, la
fundacién logré mas donacio-
nes, aumento su nimero de so-
cios y consiguio los fondos para
una beca de investigacion. Para
rematar el éxito, este anuncio
solidario gand el jueves el pre-
mio a la Eficacia en la categoria
de mejor campana de una ONG.

La estrategia comercial mas
innovadora del afio ha sido la
desarrollada por la agencia

DEC BBDO para Promotur Tu-
rismo de Canarias. La imagen
de esta comunidad como desti-
no vacacional estaba anticuada
y lastrada por el clasico bino-
mio sol y playa. Para relanzar
la marca se realizaron mas de
250 acciones de comunicacion
en 15 idiomas y para 19 paises.
Se lanzaron ofertas segmenta-
das segun las demandas de ca-
da grupo potencial de visitan-
tes. El resultado fue un incre-
mento del 23,7% en la llegada
de turistas a las islas en 2016.
Eso es, precisamente, lo que
valoran los premios a la efica-
cia: el impacto en las ventas, la
notoriedad, la construccién de
marca o los cambios sociales
que refleja. Combinadas estas
variables, y a tenor de los tro-
feos recibidos, DDB obtuvo el
galarddn a la mejor agencia.




