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Repaso a los GP y oros de la 26 edicion del Sol

Pastillas
berlanguianas

Fotograma del anuncio de Pasiiflas conira el dolor ajena, protagonizado por Luis Garcia Berlanga.

El viaje de Germinal Comunicacion y su campana
Pastillas contra ¢l dolor ajeno, Sol de Platino de

la 26 edicion del Sol, comenzd cn 2008 v todavia
contimia (hay planes para exportarla a olros paises).
Al principio fue la idea: conseguir [ondos para la
lucha contra las enfermedades olvidadas mediante
la venta de pastillas de menta que curasen el dolor
ajeno. “T0 te las tomas v otros sc curan”, sc dice

en el video explicativo del caso preparado por la
agencia vy presentado en el festival,

a4 idea vigje en las malelas de
Jorge Martinez, director creativo
de la Germinal Comunicacién,
hasta Ia sede de Médicos sin
Fronteras (MSF) en Barcelona, dende
la acogieron con entusiasmo. Para darle
mis empaque, se decidid que solo se
venderian en farmacias, como los anal
gésicos. Ahi surgid el primer problema:
“No se puede vender como medicamento
algo que no lo es; existe una ley europea
gue lo prohibe”. La agenca apeld a las

autoridades, de aqui y de alli, y recibié
el visto bueno del Ministerio de Sanidad,
que delegd la decision final en cada una
de las comunidades autdnomas: “Todas
s¢ sumaton al proyecto, sin excepeidn”.

Fn agosto de 2009 comenzd la prepa-
racion de la campaiia. La agencia necesi-
Laba “un buen spot”, de los que conectan
con la gente, y para ello escribieron un
guion protagonizado por un abuclo que
toma muchas pastillas. Entonces surgié
el segundo obsticulo. La agencia habia
pensado en Luis Garcia Berlanga para
el papel protagonista —“nuestras pastillas
sont un poeco berlanguianas™ , pero la
mujer s¢ negd: la salud del director era
delicada. La agencia no se desanimd v
le escribié una carta de tres folios en
la que le decia lo “maravilloso” que
setia que “Luis sirviera de ejemplo para
mucha gente, otra vex”. Al [inal, acepto.
Para completar [a parte audiovisual de la
campaiia, se reclutd a un monton de per
sonajes [amosos que son socos de MSE.

A partir de entonces, los aconte-
cimientos se sucedieron con rapidez:
se areo la pdgina web, se produjeron
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Gran Premio de TV y Cine para Alimap BBDO

(Volkswagen).

(Corona).

Gran Premio de Exterior para JWT Espaiia y Si. Goldwind

Premios especial de Exterior a Lowe SPP3 (Ministerio de

Defensa Nacional de Colombia).

GP de Markeling Direclo a Leo Bumell Brasil (Jeep).

las pastllas... v falleao Luis Garcia
Berlanga. La muerte del director, un aio
después del rodaje, precipitd los aconte
cimientos. El spot se convirtid en “una
especie de obra pastuma” y se ditundia
en todos los medios de comunicacion.
[l mal ajeno comenz6 a extenderse por
Espafia, v asi hasta hoy.

Hasta ahora se han vendido mas de
tres millones de cajas de pastillas. Y,
actualmente, el producto creado por
Germinal para MST esti entre los diez
medicamentos mds vendidos en las far-
macias.

Pastillas contiar el dolor ajeno consi-
guid, ademds, ties soles de oro: uno en
la seccion Campanas, otro en TV y Cine
v otro en Marketing Promacional. Pero
los trofens del Sol no son los primeros
que recibe. La campana de Germinal
Comunicacion para Médicos sin Fronteras
va ha sido premiada en otros festivales,
como el FIAP, los Premios Aspid v los
Premios CdC. En este dltimo recibid
también el maximo galardon de la com-
peticion en la secadn Ideas,

QUE ES ‘GAMPANAS’. Fl apartado de
Campanas se estrend en esta edicidon
del testival, en sustitucién del Sol de
Platino, En ella se han incluido tres sec-
ciones: una nueva, Campanas, y dos
antiguas, Marketing Promocional y Re-
laciones Publicas. Como se trataba del
primer ano, el juradao, presidido por Da
niel Solana, presidente de DoubleYou,
se vio en la necesidad de definir qué se
entendia por campanas. Y establecio los
siguienles crilerios: las campanas son
ideas publicitarias que van mis alld del

Worldwide.

usoe de los medios v que plantean algo
mis que la difusion de un mensaje pu-
hlicitario; las campanas constituyen una
nueva forma de entender la publicidad;
las campanas in uyen en la poblacién
v tienen una gran repercusion social.
Pastillas contra el dolor ajeno cumplia
Lodos los requisilos, segan ¢l jurado; s¢
trata de “una idea libre que no esta en-
cerrada en nada”.

En la seccién de Campafias se entre-
garon, ademds del Sol de Platino, cuatro
oros: el de Pastiflas contra el dolor ajeno
v los de Hoiel Corona Suve the Beach
(de JWT Espana v Sr. Goldwind para
Corona), Kimbo (de W1 Espaha para
Unicel) y Racing Club, duerio de su cami-
seig (de Madre para Banco Hipotecario)
I'sta Gltima contaba el extrano caso de un
patrocinador, €l Banco [lipotecario (el
ganador del gran premio de TV v Cine
del ailo pasado), que decide renunciar
a su derecho a colocar su logotipo v
devolver la camiscta a sus verdaderos
duenos: el equipo v los aficionados.
Segdin Solana, en todos los casos se trata
de acciones publicitarias que reclaman
para si mismas dejar de ser un estorbo
para el publico.

Ademds del Sol de Paltino v los 4
oros, en la seccion se entregaron 0 platas
v 19 bronees, lo que hace un total de 30
premios.

VUELTA A LA SENCILLEZ. Ademis del
Sol de Platino, se entregaron otros cuatro
grandes premios, una cantidad pequefia
en comparacion con olras ediciones.

El gran premio de 1V y Cine de este
ano, el spot Tradictor, de Almap BDDO

Premio especial a la Red de Comunicacion para Ogilvy

La concision
fue uno de los
parametros que
tuvo en cuenta
el jurado de TV
para evaluar
las piezas; los
otros fueron la
frescuray la
capacidad de
emocionar

Premio especial a la Agencia del Feslival para McCann
Ericksan Espana.

para Volkswagen, ¢s un anuncie de
corte clasico, comecto, gue no emociona
ni impresiona vivamente. El anuncio se
centra en explicar una de las funciones
novedosas que incorpora el modelo
Tiguan: un sistema automdtico de aparca-
miento. Mientras que en la pantalla prin-
cipal vemos un ¢oche haciendo manio-
bras, en un recuadro inlerior un traductor
va contando con las manos, mediante
el lenguaje de signos, lo que dice el
locutor. Ta sorpresa surge cuando, una
vez aparcado, se abre 1a puerta y sale el
conductor, la misma persona que nos ha
relatado la maniobra con sus manos. El
coche se aparca solo; comprobado.

Segin el presidente del jurado de la
seccion, Carlos Bayala, fundador y direc-
tor creativo de Madre Buenos Aires, se
trata de “una demostracién de producto
corta, simple, inteligente y maravillosa”, y
supong, ademds, una “vuclta a la conci-
sion, a la sencillez, a la sintesis”.

De hecho, la concisién fue uno de
los tres pardmetros que (uvo en cuenta el
jurada para evaluar las piezas que com-
petian en la seccidn. Los otros fueran la
frescura e irreverencia, uno, ¥ la capaci-
dad de emocionar v de hacer re exionar,
dos; tendencias y corrientes surgidas por
la in uencia de Tnternet en la television,

Entre los oros de la seecion, destacan,
como ejemplos de [rescura e irreveren-
cia, los anuncios de Mixta (Disecadox pa
la tele, Mntermiientex: Yo 0o soy marinero
¥ Clempiés), de Publicis para Mahou-San
Miguel. v los de la bebida energética
Flying Horse (Go, ro, go), de Ogilvy
Brasil para Globalbev; como sinénimos
de emocion y re exién, los spots 4 sen-
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Premlo especial al Anunclante del Afio para Nike Iberia.

tidos, de McCann Frickson Tspana para
Campotrio, o Pastillas contra el dolor
ajeno; v como simbolo de concision, ¢l
ya mencionado fraductor.

Otros anuncios premiados con un oro
fueron los de los desodorantes Rexona for
Men v Axe (ambas marcas de Unilever)
Axilas sensibles v Transpiracion precoz,
respectivamente, los dos de la agencia
Ponce Bucnos Aires. Otra vuela de tuerca
mis al mundo de la tanspiracion, que
tanto inspira a las agencias de ultrarmar,
“Cuando parece que han llegado al final,
welven a hacerlo, siguen inventindose
nuevos motivos pama  comunicar”, dijo
Bayala.

la lista de oros de la seccion se
completd con ¢l anuncio frilla, de
Villarrosas para Nike, una narracion de
tono épico con la que se rinde homenaje
a los numerosos logros de los deportistas
espanioles que “iluminan” nuestro pais.

En total, en Television y Cine se
entregaron 40 premios: 10 soles de oto,
15 de plata y 14 de bronce, ademds del
gran premio,

TODOS A LA CALLE. La seccion de Exte-
rior fue origen de numerosas alegrias pa
ra el jurado, presidido por Miguel Angel
Ruiz, director general creativo de Ogilvy
México. Segun Ruiz, fue la mis “fresca”, y
también la que mas “evolucion™ ha tenido.
El jurado negocié con la organizacion y
consiguio conceder mis premios de los
permitidos, porque habia muchas buenas
piezas. “Al final s¢ ha premiade toda la
que merecia ser premiado”, dijo Ruiz. Iin
total se entregaron 20 soles (0 oros, 12 pla-
1as y § bronces) y un gran premio.

Los despoblados

La accion Cquipafe inesperado, de Shackleton para Spanair, consiguio convencer al jurado
por la forma {an original de enviar una felicitacion de Navidad a millones de clientes. La
campaia logro fres premios: un oro en Publicidad y Comunicacion Digital y dos bronces,

en Medios y Campanas.

Seis secciones se quedaron sin grandes premios, pero no &in oros, Entre todas suman 29,
que se repartleron de la sigulente manera: nueve en Publicidad Digital v Comunicacion;
cinco en Diarlos v Revistas, y en Salud; cuatro en Relaclones Piblicas y en Medios; v tres
en Marketing Promaclonal.

Los presidentes de cada seccidn evaluaron, en Ia rueda de prensa celebrada en San
Sebastian antes de la entrega de premios. los resultados.

Eduardo de a Herran, dircctor creativo de Sra. Rushmore y presidente de la seecion de
Publicidad y Comunicacion Digital, dije que el gran pramio habia quedado deslerto por una-
nimidad, pero que los 45 trabajos premiados eran “muy buenos'. Herrén también declard
que se habian encontrade con muchas piezas inclasificables. "diffclles de gestionar”, que
a lo mejor habia que “hacerles un huece en otra parte”,

Se entregaron nugve oros: cinco para las agencias espafiolas JWT Espaia (Corona),
Sra, Rushmore (Flax), OgilvyOne (NG Direct), Herraiz Soto & Co. (Camper) y Shackleton
(Spanair}; uno para la portuguesa Leo Burnett Porutgal (Amnistia Internacianal) y tres para
las agencias latinoamericanas Ogilvy Brasil (Graace), Del Campo Nazca S&S (BGH) y Almap
BBDO (Casa do Zezinho).

En la seccion de Diarios y Revistas s2 notd un bajon en el nivel general, seguin &l presidente
del jurado, Miguel Angel Ruiz, director genaral creativo de Ogilvy México, quien dijo que
el hecho de que el gran premio hublese quedaco deslerto debia Inferpretarse como una
llamaca de atencidn. Entre los cinco aros de la seccidn, uno fue para la agencia espafiola
Sra. Rushmore. por Una campafia para Renfe compuiesta de cuatro originales (Pantone,
amarilfo, azui, gris,veroe) y los otros cuatro para las agencias brasilefias Almap EBDO
(dos oros, Uno por Havalanas, un clasico del festival, v otro por Bayer) y Qgilvy Brasil (por
Brandsports), v para Ogilvy México por una campafia para Librerias Ghandi, otro clasico
del festival, quz aposto de nuevo por piezas de puro texto.

En Relaciones Publicas s¢ entregaron cuatro premios. todos oros. Eloisa Alonso, conscjera
delegada de Hill & Knowlton Esparia y presidsnta del jurado, destacd que para la evaluacion
de las camparias se habian atenido a dos criterios principales: la medicion de resultados y
que fueran auténticas acclones de relaciones plblicas. Entre los oros destaco el concedido
a ACH por la campafia Vende-T para la promocion del circulto de vallas de CBS Outdoor,

En Medios, &l jurade, presidido por David Golomer, director general dz Arena Media, busco
soluciones de comunicacion que aportasen valor a los consumidores, Todas las piezas pre-
miadas tienen un genominador comun. una “logica social” que invita a la conversacion. De los
cuatre aros, fres fueron para las agencias espafiolas PHD Media, por La Magfa del E-Print para
Hewlatt Packard; Arena Madia, por las Muevas e inesperadas aventuras de Enjuto Mojamuto en
Buenafuente para Movistar; y Optimeda, por Ballanting's Plan 8 para Pernod Ricard. Y el cuarto
para Operacion Navidad, de la agencia colombiana Lowe SSP3.

Y en Marketing Promocional, el jurado optd también por premiar las campanas que bus:
caban nuevas formas de hacer marketing, en un momento en que Internet ha hecho saltar
par los aires las barreras entre medios. De los tres oros que se concedieron, uno fue para
Pastiltas contra el dolor ajena, y 0s otros dos para dos agencias latinas, Del Campo Nazca
S&S, por una accién para la marca de aire acondicionade BGH, v ofra para la oficina
de Bogota de Young & Rubicam, por su campana £f hombre que lo regald fodo. para la
inmobiliaria Homecenter,
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El gran premio de TV y Cine fue para el spol Traduelor, de la agencia brasilefia
Almap BBDO para Volkswagen.

El gran premic fue para la picza [ote!
Corona Save the Beach, de las agencias
IWT Espana v S, Goldwind para la cer-
vera Corona (GMaodelo), “una ejecucion
espectacular con gran repercusian en los
medios”, segun el presidente del jurado.
Il hotel, construido con las toneladas
de hasura recogidas en las playas euro-
peas, se levantd en Madrid v en Roma,
de la mano del “artista de la basura™ H.
C. Schult, y s llend ¢n pocas horas, El
mensaje se difundié por todo el mundo
y la notoriedad de la accidén superd las
expectativas del cliente v de la agencia.

Tl resto de los soles de oro de la sec-

cién se concentraron también en la cate-
goria Medios No Convencionales, subca-
legoria de Ambicnt, Streel Markeung y
Publicidad de Guernilla. Un contenedor
en el que cabe lodo, desde el hotel
d(‘ EJZ{SUTH (IL‘ COIT)HH, 4 una sastreria
para superhéroes y villanos, abienta en
Madrid por Teo Burnetr Theria para Sony
Playstation; desde una accidn con cimara
oculta ¢n Mercadona, ideada por McCann
Erickson Espana y protagonizada por las
salchichas de Oscar Maver, retiradas por
la cadena de sus lineales, hasta unas cal-
comanias de vampiros que cambian con
la expasicion a la Tuz solar para avisar a

JWT Espana y Si. Goldwind consiguieron el gran premio de Exlerior con la campana Holel
Corona Save the Beach. La accidn logrd, ademas, dos oros, en Exterior y Campafias, y un

bronce en Radio.

Otro juego, otras reglas

En la 26 edicion del Sol se concentraron muchas novedades, Una de ellas fue la sec-
cion de Salud, en la que se entregarcn 22 soles, cince de org, nueve de plata y ocho
de bronce, lo que le convirtid en la fercera mas premiada del festival, por detras de
Publicidad y Comunicacion Digital, donce se concedizran 45, y de TV y Gine, donde
se gforgaron 40,

Enrique Alda, director creativo de Ogivy CommonHealth EMEA, fue el presicente del
jurado de esta primera edicion. Durante la rueda de prensa ofrecida en San Sebastian,
antes de la entrega de premios, Alda reconacia la importancla que tiene para las
agencias especializadas la creacion de una seccion especial, con un |Urado especifico,
dentro de un festival tan conocldo como el Sel. “La comunicacion de salud es ofro
juego v se juega con otras reglas. Hay muchas cosas que no podemos decir”,

Aldfa lambien se refirio a la calidad de las piezas presenladas. “Hemos rolo con 12 idea
de que no se pueds hacer creatividad de [productos y semvicios de| salud, o de que,
clando se hace, es de segunda calegorfa”. Tambien dijo que no lodo eran busnag
noticias, que al evaluar los trabajos habian observaco que la parte digital estaba “muy
descuidada’

En la seccién se entregaron cinco oros, que recayeran en res agencias espanolas:
MK Mexdia, HC BCN y Shackleton. y en dos latinoamericanas, Ogllvy México y en la
colombiana Lowe SSPG.

El o1 de MK Media fue para el anuncio Daimata, de Ferer; y &l de HC BCN, para
el video Una fistoria de ojos secos, de Alcon, ambos en la calegoria Produclos de
Prescripeion.

Shacklglon consiguia el oro en la calegoria Inslifucional, con log spols Curnplearcs,
Comida, y Piscina, de Boshringer Ingelheim, con los que se trata de conclenciar a la
pablacion sobre el iclus.

Los oros de Cailvy México y de Lowe SSP3 se concedieron en la categoria Especialidades Farmacéuticas. La primera [o lagra con los
originales Cerdifos, Pollilos y Bomegitos, de Glaxo Smilhkline, una diverlida aproximacion & 12 acidez de eslomago y las digestiones

pesadas; v 1a segunda, con Carpa, de Merck Sharp and Dome.

Una historia de ofos seces, de HC BCN
para Alcon,

Délmata, de MK Media para Ferrer.

los ninos de los peligros del sol (obra de
McCann Erickson Espana para la AECC).

En ¢l contenedor enurd ambién una
campana inusual, por el pablico obje-
tivo, los medios empleados vy los fines
perseguidos: mandar un mensaje a los
guerrilleros de las FARC para que aban-
donasen las armas v se reintegrasen en la
vida civil. La accidn se llama Operacian
Navidad, y recibio, ademds de un sol
de oro, un premio cspecial por pelicion
expresa del jurado

La campana, obra de la agencia colom-
biana Lowe SSP3 para el Ministeric de
Defensa Nacional de Colombia, es en ver-
dad sorprendente, Fl nombre, Operacion
Navidad, responde 4 una operacién militar
real. llevada a cabo por dos comandos
de las fuerzas especiales colombianas, en
el corazon de la selva, en un corredor
empleado por la guerilla de las FARC,
adonde se trasladaron para decorar un
aigantesco drbol de 25 metros de alto con
2000 bombillas v colocar un enorme car-
tel. Al pie de drbol dispusieron sensores
de movimiento 4 modo de nterruplor.
Cuando los guemnlleros pasaran, el arbol
se iluminaria v dejaria ver el mensaje de la
pancarta: “8i la Navidad pudo llegar hasta
la selva, usted también puede llegar hasta
su casa. Desmovilicese. En Navidad todo
es posible”.

La realidad, de nuevo, como lactor
diferencial, junto a los fines elevados y a
una gran repercusion social y medidtica.
Los tres ingredientes que. juntos o por
separado, han estado en las salsas de
todos los grandes premios.

Pero la gran capacidad del contenedor
de Ambient, Street Marketing y Publicidad
de Guerrilla wvo olros efectos menos
altruistas. En €l se colé una campaiia que
ya habia sido galardonada con un bronce
(en Marketing Promocional) en la pasada
edician del festival; o, al menos, una muy,
muy parecida. 1a campana se llama Coca
Zewo (en 2010 se llamé Cambiazo), y es
obra de McCann Etickson Espana para
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| a0 Burnett Brasil abtuva el gran premio en Marketing Directo con una
campafia para Jeep.

Coca-Cola, Si les interesa
el caso, pueden ampliar
la informacién en www.
ipmark.com. en la seccion
Festivales (“Déja vu en el
Kursaal™).

CAMBIAZO

R-A-D-1-0. Vender cu-
chillos por radio, sin las
pertinentes demostracio-
nes de su afilada cficacia
ante todo tipo de materia-
les, parece un disparale.
Pero el simple deletreo
de las palabras c e b-ol1
a, ¢-h-a-m-p-i-f-o-n-c-s
m-a-n-Z-a-n-a, marcado a
golpes de hoja, le valid a
Ogilvy Pert (v a su cliente
Tramontina) para llevarse
el gran premio de Radio, con una “cam-
pana simple y que emplea muy bien el
medio”, segun el presidente del jurado

En la scccién se entregaron dos oros
mids, uno a la cuna Sorisa (Sonrisal,
de DDB Brasil para la linea de electro
domésticos Brastemp (Whitlpool), que
invitaba a los conductores atrapados en
el atasco a sonreir a los conductor de los
coches de al lado (esperemos que tuvie-
ran sintonizada la misma emisora); y otro
a la campana del Festival Internacional
de Cine Tas Américas, formada por las
cuiias Obama, Merkel y Cameron.

Istas piezas no tienen desperdicio,
y durante la entrega de premios fueron
reeibidas con mds entusiasmoe que las
del gran premio. Veamos que dice, por
ejemplo, la de Obama. Se oye la voz de
un locuter de radio. “Internacionales. Fl
presidente de los Fstados Unidos fue
recibido ayer por ¢incuenta mil personas
en el aeropuerto de Tlouston, Las pri-
meras palabras de Obama fucron: 'Soy
Maradona. Soy Peld', v acto scguido,
introdujo a su hermana que, inmediata-
mente, se desabotono la blusa y mostro
uno de sus senos al publico presente.

g

McCann Erickson Espaiia consiguld un sol de oro en Exterior con
una campaia que ya habfa sldo premlada en la ediclén del afio
pasado del festival, La accion se llamo Cambiazo en 2010

y Coca Zetoen 2011,
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A Operacion Navidad, de | owe SSP3 para el Ministerio de Defensa Nacional de Colombia, e fue
concedido un premlo especlal en Exterlor. Ademds, obtuvo dos oros, una en Exterlor y otro en

Medios.

[l presidente Obama, al
referirse al seno de su
hermana, dijo: 'Sobre esla
teta nunca se ha posa-
do una mano de la oli-
garquia’. Lucgo de eslas
declaraciones, el jefe de
cslado norlcamericano s¢
lanzo a la multitud gri-
tando ‘soy Batman, soy
Batman". Enton¢es entra
otra voz, v aclara: "Fl
presidente de los Estados
Unidos nunca  podria
decir esto. No vivitia en
Ia Casa Blanca, sinc c¢n
un hospital mental. [l
expresidente de Ecuador,
Ahdali Bucaram. s lo
dijo, en 1996, ante cin-
cuenta mil personas que lo espera-
ban en el aeropuerto de Guayaquil. Si
asi es nuestra realidad latincamericana,
imaginese nuestras peliculas. Festival
Internacional de Cine Las Américas",

En radio se entregaron 14 soles, los
wes oros citados, mds cuatro platas v
siete bronces, ademas del gran premio.

SIN FRONTERAS. El gran premios de la
seccion Marketing Directo [ue para la
agencia brasilena Leo Burnett Brasil, por
la pieza Correo directo para Jeep, “un
clidsico, una cjecucion perfecta con una
idea brillante detrds”, segin José Maria
Roca de Vials, presidente del jurado

La picza (o piczas, ya que contaba
con al menos tres envios) iba direc-
ta al grano: cémprese un Jeep Grand
Cherokee, lo va a necesitar. Y es que
el Jeep formaba parte del equipamiento
necesario para devolver a su lugar de
origen los tres elementos que contenian
los envios: una roca de la Patagonia, una
rama de la sclva amazdnica peruana v
agua de un lago de la Tierra del Tuego;
junto a los objetos, perfectamente emba-
lados. iban las coordenadas.

In toral, el jurado concedic 18 soles
(cinco oros, seis platas y siete bronces),
ademas del gran premio. "Los 19 premios
estan bien dados”, dijo Roca de Vihals.
Y anadio: "Los oros, claros: las platas,
discutidas, v los bronces, discutidisimos,
Pero los podemos defender todos”,

Roca de Vihals fue uno de los que
se arremangd v puso la seccién patas
arriba. Se preguntd qué es el marketing
directo hoy, en un mundo dominado
por Internet, v tras definiflo (no les
puede contar a qué conclusion legd,
porque ¢l no lo dijo y nadie se lo
pregunto), "se cayeron muchas piezas,
grandes ideas" que no se ajustaban a su
definicion.

También se preguntd qué premiar,
la ejecucion (la pieza) o la campana,
y se dijo que ambas cosas, aunque en
el reglamento queda claro que solo se
debe tener en cuenta la pieza individual:
“Fn cada subcategoria se presentard sélo
la_picza pertinente omitiendo cualquicr
otra, o comentario sobre cualquier otra,
de la misma campana. En este capitu
lo NO se admite informacién comple-
mentaria sobre el caso u otras piezas que
acompaien a la que se esta juzgando.
La inscripcion serd descalificada si no se
cumple esta condicidn”. El subrayado y
la negrita no son mios.

Fl resultado fue un poco cadtico.
Algunos medios ya lo han comentado
antes, pero yo se lo recuerdo, por si no
lo han leido. En la categoria de Mailing
Plano sc premié, por cste orden, una
hamburguesa, un paquete de palomitas y
una caja de galletas (el subrayado, ahora
si, €s mio),

Fsto es todo, en cuanto a los gran-
des premios se refiere. Pueden encon-
trar mds inlormacidon en la web de
[PMARK (www ipmark.com), en la sec-
cidn Festivales (abajo, en la columna de
la 1zquierda).

Pedro Urquidi
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