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La publicidad por Internet abre una
puerta al futuro en el festival ‘El Sol’

McCann obtiene el reconocimiento a la mejor agencia creativa del afo

Rodrigo Gutiérrez

SAN SEBASTIAN. Puede que los senti-
mientosy la creatividad, las dos
fuentes de que las que bebe funda-
mentalmente la eficacia publicita-
ria, sean concebidas como algo ana-
légico que no entiende de tiempos
ni tecnologias. Pero el ambito en el
que se mueve la eclosion de estos
dos factores apunta cada vez mas a
Internet, a la era digital que se abre
frente a los anunciantes y las agen-
ciasy a laforma que estos tienen de
entender y hacer publicidad. Y mas
atn en época de crisis,

De esta nueva realidad, cada dia
mas palmaria, se ha hablado, y mu-
cho, durante la celebracién el pa-
sado fin de semana del Festival Tbe-
roamericano de Comunicacién
Publicitaria El Sol, que este afio ha
celebrado su décimo sexta edicién
ampliando las categorias a concur-
so dentro del &mbito digital. Cons-
cientes, como dice Enric Pujadas,
director del certamen, de que “se
trata del area de mayor crecimien-
to e innovacién” de todo el sector
en estos momentos, la organizacion
ha optado por dar més cancha a los
nuevos formatos y formas de co-
municar que proliferan con éxito
por Internet.

Pero no fue suficiente. El desa-
rrollo del soporte digital avanza tan
rapido que Eduardo de la Herran,
director creativo de Sra. Rushmo-
re y presidente del jurado en el apar-
tado de Comunicacion Digital, soli-
cité alos organizadores que para el
préximo afio se amplie todavia mas
el nimero de categorias digitales.
“Nos hemos encontrado con algu-
nos formatos a concurso que no sa-
biamos muy bien en qué categoria
de publicidad por Internet enca-
jarlos”, explico.

Durante los iltimos afios, en con-
tradiccion con el resto de soportes,
que han venido mermando su ca-
pacidad para captar inversion pu-
blicitaria, la Red ha sido la tinica
plataforma que ha aumentado su

Una de las exposiciones de carteles durante el festival. ere

Crisis Vs. Creatividad

Muchas campaiias, spots

para television, carteles,
etcéteray, sin embargo, la creativi-
dad en esta edicion del Festival
parece alejarse del escaparate de
otros afos. “Hay que maximizar
el retorno de la inversion de los
anunciantes y eso esta lastrando la
creatividad. Las agencias son mas
conscientes de que el anunciante
no esta para apuestas arriesgadas
y que lo que mas le interesa es au-
mentar sus ventas”, aclara Isabel
Ontoso, consejera delagaday pre-
sidenta de Leo Burnett en Espania.
En este contexto, sufre sobre todo
la creacion del mensaje de persua-
sion publicitaria para television,
donde el coste de los medios
técnicos impide la realizacion de
grandes producciones.
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peso en el mercado gracias a todas
las ventajas y ventanas que orbitan
a su alrededor. De hecho, en 2010,
segun datos de Infoadex, la inver-
sién publicitaria en Internet crecid
un 20,7 por ciento hasta 789 millo-
nes, siendo el soporte de mayor in-
cremento porcentual.

En época de crisis, ademas, la
versatilidad de la Red la harevela-
do como uno de los grandes filones.
“La campafias son cada diamas glo-
bales y el &mbito digital ofrece ma-
yores posibilidades a la hora de lle-
gar al maximo nimero de personas
con el menor presupuesto posible”,
coinciden en sefialar varios exper-
tos consultados por este diario.

En cualquier caso, todos ellos
apuntan a la poca conciencia que
en general se tiene de todo el sec-
tor publicitario. “Es la industria de
la que mas se alimentan otras in-
dustrias y todo el mundo pasa por
encima de este eslabon fundamen-

tal de la cadena de valor”, explica
Fernando Valdés, director general
de Campofrio. ;El diagnéstico? In-
trusismo y saturacion son los prin-
cipales problemas. “La gente ve re-
vistas, navega por Internet y escucha
laradio y no siente el mismore-
chazo a la publicidad que cuando
ve la television. Esto es asi por el al-
to intrusismo que se produce en la
pequefia pantalla. Si la situacién no
cambia, tendremos que dejar de fi-
nanciarla”, dijo Valdés.

Palmarés

Los grandes ganadores del festival
fueron, ademads de McCann, que
volvi6 arepetir como la mejor agen-
cia del afio, la murciana Germinal,
que logro alzarse con el Sol de Pla-
tino, el maximo galardén del festi-
val, por su campafia Pastillas con-
tra el dolor ajeno. Elaborada para la
ONG Médicos sin Fronteras, esta
campafia contd a suvez con la par-
ticipacion de Luis Garcia Berlanga
en su spot televisivo, quien fallecio
poco después de ponerse en mar-
cha el proyecto.

En la categoria de Cine y Televi-
sion el Gran Premio fue a parar a
Almap BBDO Brasil, por suspot pa-
ra Volkswagen y el nuevo modelo
de todoterreno Tiguan. En el apar-
tado Grafica Exterior el gran pre-
mio fue para JWT Madrid y Sr.
Goldwind por Hotel Corona Save
the Beach y la construccion de un
hotel hecho abase de desechos re-
cogidos por las playas europeas.

Por su parte, el Premio de la Pren-
sa a la mejor campafia, en el que
elEconomista particip como miem-
bro del jurado, cay6 sobre la mexi-
cana BBD por su trabajo con la cer-
veza Sol para el pasado Mundial.

En total, esta edicién la organi-
zacion ha repartido 243 soles, de-
jando desiertos 6 de los 11 Grandes
Premios.
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