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‘Pastillas contra el d

olor ajeno’ triunfa

en El Sol con el Gran Premio de Platino

El Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria EI Sol h.

a concedido este afio 58 Soles de

Oro y 5 grandes premios. Esta vez el premio a la Agencia del Ao ha recaido en McCann Erickson mien-
tras que el de la Red del Afio lo ha hecho en Ogilvy. Hotel Corona Save The Beach, de JWT, se ha hecho

esta vez con el GP de Exterior. Por su parte, la Prensa ha decidido da
argentina, DDB, por su publicidad para la cerveza Sol.

Los Grandes Premios y los Oros de El Sol 2011

Campatia Anunciante (marca) Agencia Pais
CAMPANAS
GRAN FREMID OEL JURADO
Pastilias mntra el dolm aJenn Médlms Sin Fronteras Germinal Comunicacién Espafia
O0R0S i
L‘aregona 1: Alir ion. Bebida il Tabaco y ios de fumador A
Hotel Corona Save The Beach GModelo 1Corona) JWT / §r. Goldwind Espafia

Catagoria 4: Instituciones y servicios financieros. Seguros, Loterias

Racing Club duefic
de su camiseta Banco Hlp:ntesano Madre Argentina

Ca!egana 7: Servicios pub)Jr-os sin dnima de Iucm proyectos sociales
Pastfilas contra el dolor gjeno  Médicos Sin Fronteras Germinal Comunicacién Espana
Kimbo Unicef JWT Espafia

DIARIOS Y FF\I’ESTAS
GRAN PREMIO DEL FESTIVAL De<leno
0ROS

Categona 4: Productos de belleza ¥ Procuuctos farmaceuticos sin pres médica i aovertencia
sandtaria, Optica. Varios .

Cafiaspirina Bayer Almap 8800 Brasil
Categona 8: Ci A 14

Album Séao Paulo Alpargatas (Havai BDO Brasl|

bateburia 10: Medios de Ca/numcamﬁn, pub/icab/anes. Articutos de oficina

Historias (Historia |, l y If) Librerias Gandhl Ogilvy México México
Cumpleands, Retrato de
Ia familia, Abuelo Bdnds,)om Oglvy Brasll

[,’aregona 1/ Serwcms plbticos con dnimo de Iucm Ocio. Viajes. Varios
Pantone, amarillo
{oris, azul, verds) Renfe

PROGRAMA DE REL
GRAN PREMIO DEL FESTIVAL  Desierto

Sra. Rushmore Espana
CIONES PUBLICAS e '

OROS
Categonia 1. Mejor Campaiia en Comunicacion Corporativa y Financiera
Campaﬁa Vende-T CBS Outdoor Espafta ACH Espana
Categana 2: Mgjor Camparnia de Re f yconla Gy i 23
The Real Twitter Fundacién Arias por la Paz JWT Costa Rica
Mensa]e en la botella Vigo Rugby Club Torres y Carrera Espafia

Ca{egarm 3: Mejor Campana de Comunicacion de Marketing y Consum

Categoria 3: Me,or utilizacion de los Medios Exteriores (exterior y eventos)
Operacion Navidad Ministerio de Defensa Lowe-5SP3 Colombie

Calegona 4: Mejor utilizacion de los Medios Digitales (internet y soportes interactivos)

Ballanhnes Plan B Pernord Ricard Optimedia Espafia
; - : ;

GRAN PREMIO DEL FESTIVAL

Correo Dlrecm Jeep Leo Burrett Sao Paulo Brasil
e ERPRPPRODPIE - SROPE R o1 i i
Categan.s 1: Mailing Plano

Whopper Face Burguer King Ogitvy Brasil
Categoria 2: Mailing Dimensional e I ' e =

Correo Directo eep Leo Burnett Brasil Brasil

Ese anuncio es mio Portfolio Night Leo Burnett Iherla Espana

Categonia 4: Piezas de respuesta directa en medios masivos / URL (Soportes Digitales)

Twitter Zoom Volkswagen do brasil Almap BEDD Brasil
Cafegoria 4: Piezas de respuesta directa en medios masivos / Mp3 (Radio)

Happy boss McDonald’s Leo Burnett Puerto Rico

b . rer sigis

GRAN PREMIO DEL JURADO Desierto
0ROS -
Categorfa 1: Productos de prescripcion / Gréfica

Délmata Ferrer (Oslif) MK Media Espafia
Categona 1: Productos de prescripcidn / Audiovisual

Una hlstnna de ojos $8C08 Alcon (Systana) HC Ben Espafia
Catagoria 2. F icitanias / Gréfica

Cerdnns Pollitos, Borreguitos  Glaxo Smlmklme (Tums) Qgilvy México

Carpa MSD Merck Sharp ando Dome Lowe-SSP3 Colombia
Categoria 3: institucional / Audiovisual "

Cumpleafios, Comida, Piscina Boehringer Ingelhelm (Pradaxa)  Shackleton Espaia

Euscadores de |maqenes Sony [spana Bassat Ogilvy Comunicacién Espafia
MEDIOS ! i 1
GRAN PREWIO DEL FESTWAL  Desiern Ay
0R0S
Categoria 1: Mejor utiizacién de los Medios Audiovisitaies (TV, cine y radio)
La magia E-Print Hewlett-Packard (HP) DMG-PHD
Enjuto Mojamiuto / Buenafuente Movistar Arena Medla Espafia

r su reconocimiento a una agencia

Campafia Anunciante (marca) Agencia

Gt;SL!C'Qn‘) Y CQMLMCACIOH DIGITAL
GRAN PREMIO DEL FESTIVAL Deslerlo

Tuente 1 2|

Pais

OROS
Categoria 1: Websites y minisies
Viaje a China GModelo (Corona) JWT Espaiia
Encamada Flex Sra. Rushmore Espafia
Tyrannybook Amnistia Intemacional (Portugal)  Lec Burnett Portugal
Gran venta de banners GRAACC Ogilvy Brasil
Categoria 3; Comunicacion y Publicidad Viral
El primer video de Youtube
que cuesta 1,20 eurcs ING Direct Ogilvy One Espaiia
Equipaje inesperado Spanair Shackieton Espafia
Narigones BGH Dei Campo Nazca S&S Argentina
Have a Camper Day iPad Camper Herraiz Soto & Ca Espaiia
Ringtonicas Casa do Zezinho Almap awo Brasil
MAHHE TIN(- PROMQCIOH-L
GRAN PREMIO DEL FESTIVAL Desierto
OROS
Categoria 1: Mejor idea de markermq pron,ocmna/ en ol sactor Consumo
El hombre que lo regalb fodo Homecenter Young & Rubiram Colombia
Categona 2: Mejor /dea a8 mkr promocional en el sector Hogar y Moda, Cosmética y Satud
Narigones Del campo Nazca S&S Argenhna
Categoria 3: Mejor idea de mit promocional en el sector Servicios, Empresas y
Fasmlas mntra el dolor ajeno  Médicos sin Fronteras Germinal Comunicacion Espana
T :L EVI \.‘ CINE
GRAN PREMIO DEL JURADO
Traductor Volkswagen Almap BBDO Brasil
OROS
Categoria 1: Bebldas ajcohdlicas, tabaco y accesorios def fumador
Disecaodox pa la tele / Intermitentex / Yo no say marinero / Ciempiés
G.Mahou San Miguel (Mixta) Publicis Comuricacién Espaia
Categoria2: Bebidas no aicohdticas
Go Go Go Globalbev (Flying horse) Ogilvy Brasil
Categona 3: Alimentacion y otros productos
Diana Arroz Molmos Rio de Ia Plata { Luchetm Madre Argentina
Calegoria 4: Productos de befleza y 0 Productos far Suticos sin ipcidn médica ni ncia
sanitaria, dptica. Vanios
Axilas Sensibles Unilever (Rexona for men) Fonce Buenos Aires Argentina
Traspiracion Precoz /
Distancia / Bowling Unitever (Axe) Ponce Buenos Aires Argentina
Cétegoﬁa 7 Veh»‘Ei)/os, aceesorios y servicios
Traductor Votkswagen Almap BBDO Brasil
Categorfa 8: Conremén camp/smen!vs y accesonos
Brifla American Nike (Nike) Villar-Rosas Espafa
Calegoria 11: Servicios 'p'zdbhcos con dnimo de fucro. Oclo. Viajes. Vanos.
Cuatro sentidos Campofrio (Natunsslmos] McCann Erickson Espaia
Categoria 12: Servicios publicas sin dnimo de jucro
Pastillas contra el dolor ajeno Médlcus sln Fronteras. Germinal Comunicacion Espafia
Ca!egona 13: Contenidos audiovisuales
Polo de inaccesibilidad G Modelo (Corona) JWT Espaiia
GRAN PREMIO DEL JURADD
Hotel Corona Save The Beach (‘ Modelo (Comna) JWT Espafia
0ROS
Caregana 3. Medios No Convencionales
Calcomanias McCann Erickson Espafia
Supermmercado Campofrio (Oscar Mayer) McCann Erickson Espafia
Caca Zero Coca-Cola (Coca-Cala Zero) McCann Erickson Espafia
Hotet Carona Save the Beach GModelo (Corona) JWT Espafia
Dperacién Navidad Ministerio de Defensa Nacional  Lowe-SSP3 Colombia
Mr. Lee, sastreria Sony (Playstation) Leo Burnett Espafia
s RADHO i
GRAN PREMIO DEL JURADD e
Ceboila, Champifiones, Manzana Tramontina Ogilvy Pert
OROS )
Categoria 3: Sector hogar y moda. Cosmética y p farmacéuticos sin prescripckon médica ni
sanitaria, dptica. Varos
Cebolia, Champlifiones, Manzana Tramontina Ogilvy Pera
Categoria 4: Sector servicios  institucionales
Sorisa Brastemp (Whirpooi) DbB Brasil
Categoria 5. Cultura, oclo y comunicacion ’ *
Obama, Merkel, Cameron Cine las Américas Latinworks Estados Unidos
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JWT consigue 11 Soles y el Gran Premio en Exterior (junto a Sr Goldwin)

Miguel Bemfica: “Exterior es una de
las categorias mas dificiles del mundo”

JWT es una de las agencias que mas satisfechas ha salido de El Sol. Y
no es para menos, con un total de 11 Soles ha sido también la mere-
cedora del Gran Premio de Exterior. El Hotel Corona Save the Beach
resultado de una campaia que comenzaba hace unos aios con la
intencioén de cuidar playas, se alzaba con ¢l GP en esta categoria gra-
cias a, entre otras cosas, “dejar de lado las meras adaptaciones de
creatividades”, tal y como indico el presidente de este jurado. Habla-
mos con Miguel Bemfica, lider creativo de la agencia, para compar-
tir impresiones tras los resultados de esta edicién,

A. M. Buancy / Env. Esp. San SEBASTUN.

ué ha supuesto para la agencia que

Hotel Corona Save the Beach se haya
aizado con el Gran Premio en Exterior?
* Fenomenal. Es el primer resultado de
un proyecto de casi dos afos que tenfa
como objetivo contar de forma novedosa
nuestra plataforma Save The Beach para
cerveza Corona. Mds que una campana,
mis que ATL, BTL, online, eventos, etc...
es todo. Y también no es nada de lo que
se suele hacer. Sabemos que cada vez es
mas duro crear un the world’s first.., tal
vez por ¢50 Ja idea encanta a tanta gente.
Ya le puedo decir a mi madre que he
hecho un Hotel y tal vez asi por fin
entienda a qué me dedico (risas).

i Cree que el medio Exterior ha sido reconoci-
do de manera positiva en el Festival?

% Creo que si. Exterior se estd convirtien-
do en una de las categorias en donde es
mis dificil competir en todo ¢l mundo.

Tal vez solo Promo sea asf de dificil a dia
de hoy. Y es que las marcas ya se estdn
dando cuenta de que lo que haces ¢n la
tele o en el mundo digital tiene que tener
una conexién con la calle. El afio pasado
estuve en el jurado cuando gané Tele-
transporter, una idea que luego lo gand
todo en Cannes. Ahora somos nosotros
los ganadores del Grand Prix. Estar invo-
lucrados en una pieza tan buena como
esta nos hace mucha ilusi6n.

£COmo ha visto en general el nivel? ;Cree que
las agencias estan saliéndose de lo conven-
cional y apostando fuerte por este soporte?.
*5i, creo que este movimiento ya es una
realidad. Suerte para las agencias que ya
estdn preparadas para hacerlo porque no
hay vuelta atrds. Esto es lo bonito tam-
bién. El palmarés ya lo demuestra.

¢Qué proyectos tienen en adelante para el
grupo Modelo? ;Segulrdn en esta tinea
creativa?

13

Migusl Bemfica (segundo por la izquierda) junto a su equipo de JWT recogiendo un premio.

* Bueno, tenemos varios proyectos en
marcha. Pero no te los puedo contar para
no regalar ideas a mi competencia. Ni’
Mourinho ni Guardiola revelan sus tacti-
cas antes del partido...

¢Qué valoracion haria de esta edicién del Fes-
tival?

# Creo que se ha notado un cambio en
los dltimos afios. Agencias que subfan
todo el rato a recoger premios ya no
suben tanto. Me encanta ver a mi amigo
Chacho, de Leo Burnett, y a Anselmo, de
Ogilvy, subir varias veces con trabajos
muy buenos, e¢n su gran mayoria no
convencionales. La tnica categoria

donde me parecié raro el palmarés ha
sido PR, donde habia oros con resulta-
dos discutibles. Si dan un oro a una
campaifia que al final del mes tiene tan
s6lo 600 seguidores en Twitter.., Mi twit-
ter personal, que tiene mds que el doble,
jse merecerfa un Sol de diamante (risas)!
Y, respecto a JWT, muy contento. Hemos
ganado once soles y un Grand Prix. Casi
todas nuestras inscripciones han ganado
premios. Solo estamos por detrds, y por
muy poco, de la agencia mds grande de
Espafia (McCann) del de crack de Rapo-
s0; y de la agencia del ano de Cannes,
{Almap), de mi gran idolo y arnigo Mar-
cello Serpa.

LOS JURADOS OPINAN

“El Platino tiene un valor
extraordinario porgue funciona
transversalmente en todos los medins”

DANIEL SOLANA / Campanas

Recién estrenada esta seccién han tenido que
definir antes de juzgar. Segin su presidente
del jurado: “Hemos evitado hablar de innova-
cion, futuro y modernidad pero si hemos valo-
rado a quienes plantean una nueva forma de
ver la publicidad”. También, anade, “hemos
tenido en cuenta casos de estudio pero no
tanto los resuftados, como se hace en otros
festivales, sino la repercusion social que tienen
las campaiias, tanto en colectivos como en
segmentos concretos”. Con respecto al Sol de
Platino para Pastillas contra el dolor ajeno
sefiald “tiene un valor extraordinario porque
funciona transversalmente en todos los medios
¥y no esta encerrada en uno sino que cabalga
por encima de todos™.

“En Medios para dar un Sol,
¢l caso tenia que brillar”

DAVID COLOMER / Medios

“Lo que hemos visto, sobre todo el los cuatro
oros ha sido es una voluntad espectacular de
refundar los cimientos de lo que se esperaba de
esta categoria de medios”, arrancé David Colo-
mer. “Los casos han sido muy buenos y lo que
era extraordinario ha sido muy extraordinario”,
seiialo. “Nos hemos basado en que 10s casos
brillaran para merecerse un Sol, y en el caso de
los medios, también que ampliara la fronteras y
que se reconociera que el modelo de comunica-
cfon ha cambiado”.

“No habia ninguna campaiia
que destacara sobre el resto,
las 45 eran muy bucnas”

EDUARDO DE LA HERRAN / Publicidad
y Comunicacion Digital

“Hemos dejado el Gran Premio desierto por una-
nimidad dei jurado porque no habia nada que
destacara sobre el resto”, sefialé Eduardo con
motivo del vacio en e Gran Premio. Por su parte,
anadio que el palmares ha sido muy amplio y
variado en el que el buen trabajo estaba repre-
sentado en todas (as piezas.

“Para definir ¢l Gran Premio
hemos valorado la vuelta al mensaje
fibcil que se habia perdido”

CARLOS BAYALA / TV y Cine

Este jurado ha tenido en cuenta tres criterios
que aluden a fa paciencia ante ef tefevisor,
caracteristica del mundo actual. Por eso la fres-
cura y fa irreverencia, asi como lo emocional y,
en contraposicion, los mensajes sencillos han
sido las pautas principales para deliberar. Y se
pueden ver varios casos en los Oros de este pal-
marés. “Hay una diferencia entre liorar porque te
piden que llores y en llorar porque te dan ganas
de florar, como algo inexplicable. Para nosotros
esta es la que vale. Y eso nos pasd con 4 senti-
dos de Campofrio”. Con respecto al Gran Pre-
mio, dijo: “Valoramas el aspecto practico, algo
que tiene que ver can el renacimiento de la
publicidad y de “voiver al regreso”, es decir, vol-
ver al mensaje facll y senciflo que se habia per-
dido. Por eso hemos elegido en el Gran Premio a
Volkswagen”.

“La campaiia de radio n In que
hemos dado el GP es simple,
muy radiofénica y fresca™

MIGUEL ANGEL RUIZ / Diarios
y Revistas Exterior y Radio

“La campaiia de radio a la que hemos dade el GP
es simple, muy radiofdnica y fresca en un produc-
to que no es facil. Estamos muy cententos”,
sefialo. “El Reconocimiento especial que hemos
dado es una camparia de las gue da gusto ver.
Campafias que ayudan y que sirven para algo”.

“No hemos visto calidad en lo que se
nos ha presentado en digital”

ENRIQUE ALDA / Salud

También se estrenaba como categoria en el
festival y “las conclusiones que hemos secado
es que queriamos romper con el paradigma, de
que o no se puede hacer creatividad de un
medicamento ¢ de que si se hace es de segun-
da division™. Pero no ha sido asi: “De los cinco
oros que hemos dado se puede estar bastante
orgulioso. Alda destaca: “No hemos visto cali-
dad en lo que se nos ha presentado en digital”.

‘La

cje

rleza de Jeep es una
n perfecta”

JOSE MARIA ROCA / Marketing Directo

“Estamos orgullosos del palmarés que hemos
escogido. La dificuttad vino sclo a la hora de
definir qué es Marketing Directo hoy”. Sin
embargo, “habia piezas que pasaron la short list

que no cumplian ni lo basico de la comunica-
cion”. “Dimos el Gran Premio a Jeep porque es
una ejecucion perfecta y con una idea buenisima
detras™, concluyo el presidente del jurado.

“Hemos querido premiar la
dificultad que tienc la venta
de un aire acondiclonado”

OSCAR COTO / Marketing Promocional

“Hemos premiado algo muy diferente a lo que
s up servicio, algo tan dificil de publicitar como
un aire acondicionado”, sefialo Coto. Los moti-
vos: “la originalidad y que ha sorprendido a un
jurado de muy buenos profesionales del mundo
del marketing”. Una de las campanas mas des-
tacadas de esta seccion, Nangones, ha sido
capaz de “poner por encima unas acciones de
marketing creativas destinadas al aumento de
ventas de un producto dificil”. Con respecto a la
categoria, “ha habido un grandisimo nivel creati-
vo en todos los secteres”.

“Es complicado hacer una campaiia
de RR:PP para un soporte publichario
y lo hemos querido valorar’

ELOISA ALONSO / RR.PP.

Segun Eloisa, “el nivel en general ha sido bas-
tante bueno y mejor que otros anos pero ha
habido unanimidad en la decisién de tedos los
premios”. Han dado cuatro Oros pero destaca
sobre todo el que reconoce a CBS porgue “es
dificil hacer una campana de relaciones piblicas
para un soporte publicitario y lo hemos valorado
para darle un oro a CBS", senald.




