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En este articulo se presenta un andlisis descriptivo
a partir de fuentes secundarias, concretamente a
partir de los datos recogidos en el Ranking UNIR
de Publicidad, con el objeto de analizar los cien
anuncios espafioles mejor clasificados en el afo
2014 y su impacto en los festivales de indole

iberoamericana.

Con este fin se comparan los premios conseguidos

en festivales nacionales y transnacionales
iberoamericanos, conaquelloslogradosenfestivales
espafioles de cardcter nacional. Adicionalmente,
se han contabilizado los premios conseguidos en
festivales europeos e internacionales para mejorar
la contextualizacién del reconocimiento a la
capacidad tanto productiva, como creativa, de las

agencias espafiolas en el extranjero.
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have reached the best scores in the standard
classifications in 2014. It is based on secondary
sources, mainly the data available at the UNIR
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research is to understand their strong impact on

iberoamerican festivals.

In order to this, a comparative study is made,
between the prizes awarded by iberoamerican
festivals, both national and transnational, on the
one hand, and national Spanish festivals, on the
other. Additionally, prizes awarded by European
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order to better contextualize the productive and
creative capacities of the Spanish agencies in other
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En este trabajo se parte de que el mercado publicitario espafiol debe ser considerado
completamente maduro (Alcaide, 2005), una aseveracién que sigue vigente diez afios
después, de acuerdo a los datos publicados por el Estudio Infoadex en su Gltimo informe
de 2016, donde se precisa el incremento consolidado de la inversién publicitaria en Espa-
Aa, que ronda los 12.000 millones de euros. Esta afirmacién también estd avalada por los
premios que consiguen anuncios espafioles en los festivales internacionales, tal y como se

analiza en la presente investigacién.

Segin Pérez y del Rio (201 1) uno de los factores del triunfo de la publicidad es la creativi-
dad, y se da un paso mds al incluir junto a ella también la persuasién, como ingredientes
bdsicos para que cualquier campaiia publicitaria de las agencias logre sus objetivos (Arri-
bas y Caballero, 2016). Ademés, si se llega a conseguir una ‘persuasién entretenida’ la
publicidad tiene éxito, porque toda esa estrategia tiene la intencién de que el piblico por
si mismo, consciente o inconscientemente, concluya algo (preferentemente positivo) sobre

aquella marca o producto (De Assis, 2014).

Son varias las investigaciones que defienden que la persuasién conlleva factores emocio-
nales. Para Lépez y Ferrén (2010, p. 44), “la comunicacién gira a la emocionalidad. Y
esta tendencia parece confirmarse como un camino casi obligado”. En las conclusiones
sobre la evolucién del tipo de discurso publicitario en los tres festivales El Sol (1988-1998-
2008) destaca el nivel de abandono del discurso racional por el emocional en los dltimos
20 afos. A pesar de una evolucién aparentemente equilibrada, ésta ha sido imparable de
un polo al otro” (p. 61).

Por su parte, la investigacién de Marcos-Recio et al. (2010) concluye que la publicidad es

cada vez més emocional y de sentidos que racional.

Ya Bassat (1998, p.46) recalca que los productos son racionales, pero las marcas son
emocionales. En su opinién, “la publicidad emociona, enamora, seduce, suscita pasiones”
(p. 83), porque “el papel de la publicidad sigue siendo informar y convencer, pero tam-
bién seducir y persuadir” (p. 31).

Autores como Kilgour, Sasser y Koslow (2013), concluyen que la experiencia en el tra-
bajo publicitario asegura que la creatividad premia mds la originalidad que la propia
estrategia. En ofras palabras, los anuncios que triunfan son sugerentes y exponen mds que
explican, todo con simplicidad de discurso y una esmerada produccién, tal y como sefala
la citada investigacién.

Sin embargo, sigue vigente que la creatividad es un componente esencial en la publicidad
y continGa atrayendo el interés de la investigacién académica, porque los anuncios alta-
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mente creativos son mds féciles de recordar y son mds apreciados, junto con la idea de
la creatividad como una divergencia fundamental, que contiene elementos de novedad,
representacién estética y diferencia (Lehnert et al, 2014). Mds ain, otros autores, como
Baack, et al (2016), concluyen que los anuncios creativos generan cambios més fuertes
en las actitudes hacia el anuncio, la marca y las intenciones de comportamiento del con-
sumidor. Mdxime, en un momento de continuo avance de la tecnologia que se utiliza para
construir y mantener ideas creativas (Habib, 2015).

En opinién de Alvarado (2012), la creatividad debe ayudar a resolver el problema de
comunicacién que, normalmente, el anunciante tiene con su consumidor, porque la publi-
cidad sigue siendo un modo genérico que busca vender -ya sean productos, emociones o

sensaciones- debiendo apelar a la creatividad (p. 186).

La mercantilizacién de las emociones y experiencias lo analiza Auladell (2014), quien
destaca elementos emocionales y experienciales en el discurso publicitario actual, que se
hace evidente cuando comprobamos la existencia de numerosos spots en los que se nos
invita a vivir experiencias inolvidables o gozar de emociones Unicas y singulares (p. 176).
Esto es precisamente lo que transmite uno de los anuncios analizados en la presente inves-
tigacién, “El valor de la experiencia”, donde se vive en primera persona un accidente de
coche, de forma consciente.

El estudio que aqui se presenta analiza los datos del Ranking UNIR de Publicidad que
recoge los premios en festivales internacionales de publicidad (Repiso, 2015; Repiso y Ber-
langa, 2015). Defendemos que es un buen reflejo de la propia construccién del sistema:
el ocupar posiciones top en los rankings de publicidad es una de las prioridades de las
agencias. Los premios son simbolos de liderazgo profesional, y aumentan la reputacién de
la agencia que aglutina mds galardones. En definitiva, evaluar los premios de una agencia
significa valorar su calidad, aunque sea indirectamente (Repiso, Llorente y Garcia, 2013).
Este enfoque lo avala Yun (2014), quien argumenta que la importancia de los premios se
incrementa con las consultas posteriores realizadas en la red mediante buscadores.

En cambio, el estudio citado anteriormente de Pérez y Del Rio (2011) pone de manifiesto
que los premios en los festivales publicitarios y las alabanzas de comparieros de profesién
también ayudan a la hora de idear campanas, pero no se sitdan al mismo nivel que la
motivacién intrinseca. En su opinién, la importancia de los premios como factor motivador
disminuye a medida que avanza la carrera profesional del creativo.

Algunos de los anuncios premiados son spofs televisivos. De la Luz Ferndndez (2004,
p.128) argumenta que el triunfo de los spots televisivos se debe a los recursos que utilizan:
una banda sonora muy potente, que acompafia a una secuencia de imdgenes con un

fuerte ritmo visual; el uso de silencio total o imdgenes en blanco y negro; la presencia de
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elementos o tramas de contenido erdtico; el suspenso, para atraer la curiosidad del espec-
tador; la espectacularidad o belleza de la secuencia audiovisual y realizacién en clave de
humor. Defiende que el razonamiento creativo del spot es conseguir recordar el mensaje y
lograr el posicionamiento del producto anunciado. Sin embargo, critica que la repeticién
continuada necesaria para conseguir que se recuerde el producto conlleva la saturacién
de la audiencia y desencadena un rechazo hacia la marca que se anuncia. Por este mo-
tivo, destaca la importancia de la estrategia comunicativa frente a la retérica tradicional.

La saturacién publicitaria también es criticada por Parrefio et al. (2012, p.332) por provo-
car el rechazo intencionado que una intrusién extrema puede desencadenar en el consumi-
dor. En su opinién, conocidos comportamientos de la audiencia como el zapping televisivo

son una prueba de este rechazo.

1.2. Agencia nacional/transnacional

En esta investigacidn también se pone el foco de atencién en distinguir si las agencias que
soportan los anuncios premiados son nacionales (espafolas) o transnacionales (que esta-
blecen su negocio en distintos paises, con capacidad de influir en la economia mundial)
y se distinguen de las internacionales (con sucursales en varios paises, pero sin estrate-
gia global, porque su cultura empresarial consiste en la adaptacién de la matriz a cada
circunstancia del pais en el que se asienta). Cantwell y Alvarez (2011) apuntan que una
caracteristica de las transnacionales es que en la medida en que impulsan la innovacién
y la internacionalizacién desde sus filiales, favorecen igualmente la excelencia en las ac-

tividades econdémicas.

Segun Caro (2010, p.114), la gran publicidad que fueron expandiendo urbi et orbe las
agencias fransnacionales y, al frente de ellas, las estadounidenses, hacian algo mdas que
promover la venta de los productos y servicios de sus clientes, generalmente también
transnacionales. Este autor incide en que el objetivo de las empresas transnacionales de
publicidad es fabricar consumidores.

Gascue (2014) da un paso més al preguntarse si la préxima década no serd testigo de la
declinacién de las agencias que no se adapten a la banda ancha y sefiala como ejemplo
a imitar a Google, en vertiginoso crecimiento como empresa publicitaria.

El objetivo general de este trabajo consiste en analizar la relevancia de los anuncios espa-
foles en los festivales de publicidad iberoamericanos y asi determinar su posicionamiento
en dicho dmbito de acuerdo a los premios recabados en los festivales que recoge el Ran-
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king UNIR de Publicidad (los Gltimos datos recogidos por el ranking corresponden al afio

2014).

En base a este objetivo general, se plantea la siguiente hipétesis: el empleo del circuito de
festivales, en concreto los iberoamericanos, como medio de penetracién en los mercados

publicitarios.
Como obijetivos secundarios se plantean los siguientes:

a) Determinar -en la muestra de anuncios seleccionada- la proporcién de festivales
nacionales y transnacionales iberoamericanos en los que reciben los premios. Y con
el objeto de contextualizar esta presencia, los datos obtenidos serdn contrastados con
los premios registrados en festivales nacionales espafioles, europeos e internacionales.

b) Analizar de manera mds individualizada la proporcién de premios por cada anuncio
segin el dmbito de los festivales, la categoria de los premios recibidos vy, finalmente,
cudles son las agencias mds relevantes (mayor nimero de premios, mayor presencia en
festivales internacionales y mayor categoria de los premios recibidos).

En este articulo se presenta un andlisis descriptivo a partir de fuentes secundarias, con-
cretamente con los datos obtenidos por el Ranking UNIR de Publicidad, con el objeto de
analizar los cien anuncios espafioles mejor clasificados en el afio 2014 y su impacto en
los festivales de indole iberoamericana.

Con este fin se contrastan los premios conseguidos en festivales nacionales y transnaciono-
les iberoamericanos, con aquellos logrados en festivales espafioles de carécter nacional.
Adicionalmente, se han contabilizado los premios conseguidos en festivales europeos e
infernacionales para mejorar la contextualizacién del reconocimiento a la capacidad tanto

productiva, como creativa, de las agencias espariolas en el extranjero.

El Ranking UNIR de Publicidad recaba datos de los anuncios producidos por agencias na-
cionales y transnacionales iberoamericanas, asi como los premios recibidos en mds de 40
festivales de indole nacional, iberoamericano, europeo e internacional (véase anexo 1).

Asi pues, se han contabilizado los premios recibidos por cada anuncio en los diferentes
festivales recogidos en el ranking (véase anexo 2), para asi analizar el impacto de la pu-

blicidad espafiola en los circuitos de festivales iberoamericanos.
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Los cinco anuncios espafioles mejor valorados por el Ranking UNIR de Publicidad (véase
anexo 2 con el total de anuncios estudiados) son “Pay Per Laugh”, de la agencia The
Cyrannos McCann (McCann Madrid), con un total de 37 premios recibidos. Primero en el
ranking para Espafia (compuesto por un total de 406 anuncios), undécimo en el ranking
para toda lberoamérica (compuesto por un total de 1723 anuncios).

En segundo lugar se sitia “Abortion Travel”, creado por DDB Espafia, con 23 premios en
total. Se encuentra en decimoquinto lugar en el ranking para lberoamérica. En tercer lugar
encontramos al anuncio “Homeless Fonts”, también de The Cyrannos McCann, con otros
23 premios para el afio 2014 (decimonoveno a nivel iberoamericano). En cuarto lugar,
de la agencia TBWA Espafa, se sitda “Singslator” con un total de 20 premios (vigésimo
en Iberoamérica). Y, por Gltimo, el anuncio titulado “Luna, una historia a la que le puedes
dar la vuelta cuando quieras”, de Ogilvy One, ocupa la quinta posicién del ranking con
12 premios (vigesimocuarto en |beroamérica).

Tabla 1. Resumen de los cinco primeros anuncios espaiioles en el Ranking UNIR de Publicidad

Pos. Anuncio Premios | Pos. Ranking Agencia
Ranking Iberoamericano
Espaia
1 Pay Per Laugh 37 11 The
Cyrannos
McCann
2 Abortion 23 15 DDB Espafia
Travel
3 Homeless 23 19 The
Fonts Cyrannos
McCann
4 Singslator 20 20 TBWA
Espafia
5 Luna, una 12 24 Ogilvy One
historia a la
que le puedes
dar la vuelta
cuando
quieras

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracion: 29 de septiembre de 2016.

Prisma Social N°17 | pic 2016-MAY 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION SociaL | ISSN: 1989-3469

93



ADORACION MERINO-ARRIBAS Y JOSE BORJA ARJONA MARTIN

Cabe aclarar que la situacién en el ranking de los anuncios premiados no depende tanto
de la cantidad, sino de la valoracién que de los festivales realiza el Ranking UNIR de Pu-
blicidad. Siendo superior en aquellos festivales transnacionales e internacionales.

El siguiente gréfico (véase figura 1) muestra la proporcién de premios en base al carécter
nacional, iberoamericano, europeo o internacional de los festivales. De un total de 365
premios, conseguidos por los cien anuncios espafioles mejor valorados, el 50% (183 pre-
mios) han sido logrados en festivales iberoamericanos. El 25% (9?0 premios) pertenecen
a festivales nacionales espafioles, mientras que el 17% (61 premios) y el restante 8% (30

premios) corresponden a certémenes europeos e internacionales, respectivamente.

Figura 1. Premios totales en festivales segin zona

0%

Macional
17% ~ latinoamericano
Iberoamérica
Nacional espafiol
Europeo
25% M Internacional

50%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Para facilitar la lectura de los gréficos, se le ha asignado un nimero de identificacién a
cada festival en base a su dmbito o regién. Por ejemplo, la primera categoria corresponde
a los festivales nacionales latinoamericanos y a los transnacionales iberoamericanos. Asi
pues, como puede observarse en el anexo 1, al festival Diente (Argentina) le corresponde
el nimero de identificacién 1y a Mejores Campaiias |IAB (Argentina) el nimero 2. Con
cada categoria los nimero de identificacidn se reinician ya que se estudian de manera
independiente.

Continuando con el andlisis, observamos que tan sélo se recibe un premio en festivales
nacionales latinoamericanos, por lo que su incidencia en este andlisis es insignificante.
Los datos presentados en la figura 2 revelan que de los 17 festivales iberoamericanos
(nacionales y transnacionales) analizados, ocho de ellos son los que recogen el total de
premios otorgados a anuncios espafoles. Con especial atencién a los festivales El ojo de
lberoamérica, FIAP Festival Iberoamericano de Publicidad y El Sol (64, 43 y 40 premios
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respectivamente), los cuales rednen un total de 147 premios a anuncios espafioles, lo que
supone casi el 80% del total en esta categoria (se consiguen 184 galardones en total).
A lo que hay que afadir que los tres festivales son de carécter iberoamericano, lo que a
efectos de valor de ponderacién son superiores que aquellos nacionales, segin el Ranking

UNIR de Publicidad.

El hecho de que tan sélo se registre un premio entre los seis festivales nacionales latinoa-
mericanos, podria deberse a que muchos de los festivales de esta indole podrian restringir
la participacién de paises extranjeros. No obstante, ciertos casos deben ser examinados
de forma especial e individual. Lo podemos observar en el Gnico anuncio premiado en uno
de estos seis festivales, “Pay Per Laugh”, de la agencia The Cyrannos McCann (McCann
Madrid), premiado en el festival Ciclope (Argentina). Dicho festival, si bien es definido
como nacional (Argentina) por el Ranking UNIR de Publicidad, celebra ediciones interna-
cionales, asi como propiamente latinoamericanas. A lo que hay que afadir que no es un
festival de publicidad al uso, sino un festival que gira en torno a la creacién audiovisual,
haciendo especial hincapié sobre la “ejecucién” (produccién y realizacién) de los produc-
tos audiovisuales por encima de las ideas (sin perjuicio de la creatividad, evidentemente).
Esta afirmacién se deduce de la presentacién del festival que se realiza en su pdgina web

oficial'.

Figura 2. Premios totales en festivales nacionales y transnacionales iberoamericanos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

1 About Ciclope Festival, disponible en: http://www.ciclopefestival.com/ciclope-festival/ [Consultado el 22
de septiembre de 2014)].
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En el caso de los festivales espaiioles (véase figura 3), el nimero de ellos en comparacién
con los iberoamericanos es significativamente menor. En total se recogen 91 premios para
los anuncios que conforman la muestra de este estudio. 43 de los galardones pertenecen
al festival C de C (Club de Creativos), lo que supone un 47,2% del total de premios en
festivales esparioles de cardcter nacional. El resto se reparte de manera equitativa entre los
Premios Eficacia (15), Premios Inspirational (17) y Premios Agripina (13), encontrédndose
en un Gltimo lugar los Premios ASPID (4).

Figura 3. Premios totales en festivales nacionales espaiioles
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Pese a la dificultad de establecer comparativas a causa de la limitacién en el nimero de
festivales recogidos por el Ranking UNIR de Publicidad, y, por tanto, los condicionantes en
su representatividad, segin los datos expuestos hasta el momento, se confirma una mayor
proporcién de premios por festival para los nacionales espafoles. Sin embargo, en térmi-
nos absolutos, la incidencia de los anuncios esparoles es significativamente mayor en los
festivales iberoamericanos (183 frente a 90). Y, considerando ademés la ausencia de pre-
mios en mds de la mitad de los festivales nacionales y transnacionales iberoamericanos,
podemos confirmar esta Gltima observacién en base a los datos recogidos.

Recordemos, como deciamos anteriormente, que los festivales nacionales especifican en
su mayoria (en sus bases y condiciones) la limitacién de la participacién a las piezas
(anuncios para cine o televisién, videos, proyectos interactivos, APPs, etc.) producidas en
la nacién correspondiente, pudiendo ser creadas por filiales de empresas multinacionales.
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Respecto a los festivales europeos e internacionales (vedse figura 4), observamos que la
prdctica totalidad de los premios registrados en certémenes europeos se concentran en
Eurobest, festival itinerante articulado sobre la creatividad en la publicidad.

Tan sélo un par de premios son registrados en los ADCE Awards, creados por el Art Di-
rectors Club of Europe, organizacién fundada en 1990 en el seno de un activo grupo de

disefiadores y publicistas de diversos paises del antiguo continente.

Figura 4. Premios totales en festivales europeos e internacionales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracion: 29 de septiembre de 2016.

En el siguiente gréfico (véase figura 5) podemos observar més claramente la proporcién
de premios por dmbito para cada uno de los diez primeros anuncios del ranking. Cabe
destacar la relevancia de los cuatro primeros anuncios en festivales europeos: “Pay Per
Laugh” (16), “Abortion Travel” (8), “Homeless Fonts” (9) y “Signslator” (9). Asimismo,
destacando también en el dmbito europeo, aunque lejos de los primeros puestos, se en-
cuentra la campana “Smart Toys”, creada por la agencia Cheil Spain, que con 8 premios
en Eurobest (el 13,5% del total para este festival) se sitda en el puesto 24 del ranking con
una historia sobre juguetes tecnolégicos que ayudan a combatir la vida sedentaria de los

mds pequenos de la familia.

Por ofro lado, pese a que se reciben menos premios en el dmbito internacional, su reparto
entre los diferentes festivales es mayor. Los LIA Awards (London International Awards) des-
tacan sobre el resto con 11 galardones, seguido por el New York Festival con 6. Obvia-
mente, la competencia es mayor en estos festivales, pese a lo cual, y en base a los datos
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recogidos en el ranking, las agencias espafiolas registran una alta presencia en sus listas
de galardones.

A la hora de calcular las posiciones de anuncios y agencias, ademds del nimero de
premios y el dmbito de los festivales, se considera la categoria de los premios obtenidos.
De ahi que, anuncios con menor nimero de premios, recibidos incluso en una diversidad
menor de festivales, puedan encontrarse por encima de otros gracias a la categoria de sus

galardones.

Figura 5. Proporciéon de premios por categoria para cada uno de los diez primeros anuncios
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.

Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Se confirma la importante presencia de los anuncios espaoles en los festivales iberoameri-
canos. Las campanias “Taper / Ventilador” (Leo Burnett) y “VW 360° Area View” (DDB) tan
sélo obtienen galardones en festivales de este dmbito, mientras que el resto de anuncios
son premiados prdcticamente en todas las categorias restantes. De modo que se puede
observar una presencia casi paritaria de anuncios esparioles en los festivales iberoame-
ricanos, mientras que en festivales europeos o internacionales se reduce de manera més

acusada conforme bajamos posiciones en el ranking.

Centrédndonos ahora en las agencias, observamos que la de mayor relevancia, en cuanto
a ndmero total de premios conseguidos, es The Cyranos McCann con un total de 62 pre-
mios para el afio 2014, distribuidos en un total de tres anuncios.
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Figura 6. Nomero de premios por tipo de festival para la agencia The Cyranos McCann.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

El anterior gréfico muestra cémo para esta agencia los festivales de dmbito europeo os-
tentan, ligeramente, una posicién de mayor importancia que los iberoamericanos transna-
cionales (estos Gltimos de mayor presencia en la generalidad de agencias estudiadas). Los
europeos, sumados a los internacionales no iberoamericanos, impulsan los anuncios de
esta agencia (“Pay Per Laugh” [posicién en el ranking, 1], “Homeless Fonts” [posicién en
el ranking, 3] y “Swecheppes Joven” [posicién en el ranking, 45]) a los primeros puestos
del ranking. No obstante, los premios obtenidos en festivales iberoamericanos suponen el
37% del total para The Cyranos McCann.

La siguiente grdfica (véase Figura 7) detalla el nimero de premios conseguidos por cada
uno de los tres anuncios que esta agencia posee entre los cien mejor valorados por el
ranking.
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Figura 7. Nomero de premios por anuncio y tipo de festival para la agencia The Cyranos McCann
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracion: 29 de septiembre de 2016.

La campaiia para la marca de refrescos Schweppes registra tan sélo dos premios, uno
para El Ojo de Iberoamérica (Iberoamericano) y otro para C de C (Nacional Espafa), por
lo que el peso de esta agencia sobre el ranking recae en tan sélo dos anuncios, los cuales
suman una importante cifra de 60 galardones.

De entre las agencias mds importantes de 2014, segin el Ranking UNIR de Publicidad,
destaca TBWA Espaiia (que ocupa la segunda posicién) con un total de 33 premios distri-
buidos entre las seis campafas que se sitdan entre el top cien de valoracién (véase Figura

8).

Figura 8. Nomero de premios por tipo de festival para la agencia TBWA Espaia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracion: 29 de septiembre de 2016.
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En este caso los premios en festivales iberoamericanos comprenden el 64% (21 premios)
del total para esta agencia. Mientras que los festivales europeos e internacionales pierden
gran relevancia en comparacién con los datos obtenidos por The Cyranos McCann. A par-
tir de este punto, y como menciondbamos anteriormente, el descenso de premios en estas
dos dltimas categorias de festivales, conforme bajamos posiciones en el ranking, resulta
mucho mds acusada que en aquellos de cardcter iberoamericano. Por lo que los datos que
reflejan el estudio detallado de TBWA Espafia es el signo de una tendencia general entre
los anuncios que conforman nuestra muestra de estudio (véase Figura 9).

Figura 9. Nomero de premios por anuncio y tipo de festival para la agencia TBWA Espaiia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Para TBWA Espaiia casi la totalidad de los premios recae en el anuncio, titulado “Signs-
lator”, que ocupa la cuarta posicién en el ranking con un total de 20 premios (60,6%),
repartidos casi en un cincuenta por ciento entre certdmenes de indole iberoamericana
y europea. Obtiene dos premios en festivales nacionales espafioles y ofro en los Epica
Awards, de cardcter internacional.

Como se puede observar, el resto de anuncios de esta agencia sélo recibié premios en fes-
tivales iberoamericanos, la mayoria en El Ojo de Iberoamérica y en el Festival Iberoame-
ricano de Publicidad (FIAP).

Tras estas dos agencias, y en cuanto a cantidad de premios se refiere, encontramos a Mc-
Cann Spain con un total de 18 premios repartidos entre las siete campafias incluidas en la
muestra objeto de estudio (véase Figura 10).
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Figura 10. NUmero de premios por tipo de festival para la agencia McCann Spain
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

En este caso cobran mucha mds importancia los festivales esparioles (véase Figura 11),
que pasan a ocupar précticamente la mitad de los premios conseguidos por esta agencia
durante 2014. Por ejemplo, y quizd por su fuerte “cardcter local”, las campafas disefa-
das para Campofrio encuentran una significativa acogida en esta Gltima categoria de

g 9 9
festivales, lo que también podria explicar la proporcién de galardones conseguidos en sus
P prop 9 9
campanas “Los ndmeros de tu libertad” y “El primer tweet sin palabras”.

Figura 11. NUmero de premios por anuncio y tipo de festival para la agencia McCann Spain
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
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Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Ahora bien, si sumamos los datos obtenidos para todas las subsidiarias del grupo McCann
para Espana (The Cyranos McCann-McCann Madrid, McCann Spain, McCann Erickson y
Momentum) se obtendrian los siguientes resultados.

Figura 12. Nomero de premios por tipo de festival para el conjunto de compaiias que actdan en
Espaia bajo el grupo McCann
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Ranking de Publicidad UNIR.
Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016.

Una cifra total de 118 premios —lo que supone el 32,3% de la muestra— sitéa a este gru-
po de agencias como las mds influyentes de entre las que tienen alguna o varias campanas
entre las cien mejor valoradas. Y como se puede confirmar a lo largo de todo el estudio,
destaca su mayoritaria presencia en los palmarés de los festivales iberoamericanos, asi
como la inexistencia de galardones en festivales nacionales latinoamericanos.

De los datos totales para el fop cien se deducia la importancia de los festivales nacionales
espanoles por encima de los europeos. En el caso del grupo conformado por las agencias
McCann, la presencia en ambas categorias se equipara en detrimento de los festivales
infernacionales. Incluso, en el grupo McCann, los anuncios consiguen mds premios en los
festivales europeos. Eso si, teniendo en consideracién la existencia de una mayor cantidad

de certdmenes disponibles.

Cabe aclarar que los datos mostrados en este articulo sélo son representativos de los cien
anuncios espafoles mejor valorados por el ranking. Sin embargo, no pueden servir para
establecer conclusiones que puedan representar a la totalidad de anuncios y agencias
analizados por el Ranking UNIR de Publicidad.
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A partir de los datos expuestos en este articulo se puede proporcionar una primera indica-
cién sobre la penetracién de las agencias espafolas en el mercado iberoamericano de la
publicidad. Respecto al primer objetivo de estudio, se concluye que no se podrd establecer
una medida concreta de dicha penetracién o influencia en territorio iberoamericano, pero
los datos conseguidos si arrojan luz sobre el comportamiento aproximado de la publicidad

espanola en el circuito de festivales nacionales, iberoamericanos e internacionales.

Segin los datos obtenidos del Ranking UNIR de Publicidad, se confirma una alta presencia
de las agencias y anuncios espafioles en festivales de indole iberoamericana durante sus
ediciones de 2014. Por tanto, los resultados confirman la hipétesis que planteamos en este
trabajo: una alta penetracién de la publicidad espafiola en el escenario iberoamericano
mediante el éxito cosechado en los festivales transnacionales. De este modo se incrementa
la influencia de las agencias en estos mercados.

Igualmente, se confirma que la produccién de la mayoria de los anuncios —contenidos en
la muestra de estudio— se encuentra dominada por grandes grupos internacionales, de
cuyas agencias subsidiarias salen la mayoria de los anuncios premiados tanto en festiva-
les nacionales, como transnacionales e internacionales. Resultan llamativos ciertos casos
como el anuncio “Taper/Ventilador” (Leo Burnett), creado desde Espafa para el mercado

argentino.

Por otro lado, caben destacar los anuncios que se articulan sobre historias de interés po-
blico (aquellas que giran en torno a un fin solidario o a una contribucién a la sociedad) y
que han conseguido un puesto significativo en el ranking. Este hecho confirma uno de los
rasgos diferenciadores de la publicidad que domina el mercado de los festivales, en con-
traposicién a la publicidad que mayoritariamente encontramos en canales convencionales
como la televisién, por ejemplo. Se trata de campafias con un objetivo comercial menos
evidente, que envuelve a las marcas en ideales de alto valor social o cultural. Anuncios
como Abortion travel (DDB), Homeless Fonts (Cyranos for McCann Worldgroup Europe),
Audi toy service (CP Proximity), Scrabble saving words (Lowe and Partners/Lola) o Smart
Toys (Cheil Spain) son una muestra de ello.
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representacién de los datos en las figuras.

Anexo 1. Festivales analizados en sus ediciones del ano 2014

Dichos festivales se clasifican en cuatro grupos: el primero redne los festivales de publi-
cidad iberoamericanos tanto nacionales, como transnacionales. El segundo contempla
los festivales nacionales espanoles. El tercer grupo cuantifica los premios en festivales de
cardcter europeo vy, por Ultimo, en festivales internacionales. Dentro de cada categoria,

se asigna un nimero de identificacién (ID) a cada festival con el objeto de simplificar la

Tabla 1. Total de festivales nacionales latinoamericanos e iberoamericanos

PAIS ZONA PREMIO ID
ARGENTINA DIENTE 1
ARGENTINA MEJORES CAMPANAS IAB 2
ARGENTINA CICLOPE 3
CHILE ACHAP 4
CHILE IAB AWARDS 5
COLOMBIA EL DORADO 6
IBEROAMERICA AMAUTA 7
IBEROAMERICA CARACOL DE PLATA 8
IBEROAMERICA EFFIE AWARDS 9
IBEROAMERICA EL 0JO DE IBEROAMERICA 10
IBEROAMERICA EL SOL 11
IBEROAMERICA FEPI 12
IBEROAMERICA FESTIVAL CARIBE 13
IBEROAMERICA FESTIVAL DE ANTIGUA DE]| 14
PUBLICIDAD
IBEROAMERICA FIAP 15
IBEROAMERICA FIP 16
IBEROAMERICA WAVE FESTIVAL 17

Fuente: Elaboracién propia. Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016

Tabla 2. Total de festivales nacionales espaiioles

PAIS ZONA PREMIO ID
ESPANA CDEC 1
ESPANA PREMIOS ASPID 2
ESPANA PREMIOS EFICACIA 3
ESPANA PREMIOS INSPIRATIONAL 4
ESPANA PREMIOS AGRIPINA 5

Prisma Social N°17

Fuente: Elaboracién propia. Fecha de elaboracion: 29 de septiembre de 2016

pic 2016-maY 2017

REVISTA DE INVESTIGACION SOCIAL

[SSN:

1989-3469

108



«ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA PUBLICIDAD ESPARNOLA EN |IBEROAMERICA»

Tabla 3. Total de festivales europeos e internacionales

PAIS ZONA PREMIO ID
EUROPA ADCE ADWARDS 1
EUROPA EUROBEST 2
EUROPA EUROPEAN EXCELLENCE | 3
AWARDS
EUROPA GOLDEN AWARDS MONTREUX |4
INTERNACIONAL ANDY AWARDS 5
INTERNACIONAL CANNES LIONS 6
INTERNACIONAL CLIO AWARDS 7
INTERNACIONAL CRESTA ADWARDS 8
INTERNACIONAL CUP AWARDS 9
INTERNACIONAL D&AD 10
INTERNACIONAL E.P.I.C.A. 11
INTERNACIONAL ECHO AWARDS 12
INTERNACIONAL JOHN CAPLES INTERNATIONAL | 13
AWARDS
INTERNACIONAL LIA AWARDS 14
INTERNACIONAL MOBIUS 15
INTERNACIONAL NEW YORK FESTIVAL 16
INTERNACIONAL THE ONE CLUB 17
INTERNACIONAL AME- ADVERTISING &| 18
MARKETING  EFFECTIVENESS
AWARS
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Fuente: Elaboracién propia. Fecha de elaboracién: 29 de septiembre de 2016

pic 2016-maY 2017

REVISTA DE INVESTIGACION SOCIAL

El ranking de publicidad de UNIR no contempla los siguientes festivales en sus ediciones
de 2014, ya que los datos sobre premiados, finalistas y categorias o bien eran inaccesi-
bles, o bien insuficientes: AMPE, CONDOR DE ORO, QUEVEO, GRAN APAP, LAPIZ DE
ORO, PREMIOS EL CHUPETE, PREMIOS GENIO, PREMIOS ONDA, PUBLIFESTIVAL, SMILE
FESTIVAL
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Anexo 2. Muestra objeto de estudio (anuncios espaioles)

Pos. Anuncio

10

12

13

14

15

16

17

17

17

17

Tabla 1. Top 100 de anuncios espaiioles segun el Ranking UNIR de Publicidad

Puntuacién Agencia

PAY PER LAUGH 1000

ABORTION TRAVEL 839

HOMELESS FONTS 783

SIGNSLATOR 771

LUNA, UNA

HISTORIA A LA

QUE LE PUEDES 720
DAR LA VUELTA
CUANDO QUIERAS

TAPER /

VENTILADOR ST
EL VALOR DE LA 615
EXPERIENCIA

ESTA EN TU MANO 593
VW 3600 AREA

VIEW 593
LA MUJER QUE NO
PODIA VER 570
PELICULAS

HAZTE

EXTRANJERO 532
AUDI TOY

SERVICE 510
LIBERO SI TE LO
EXPLICAN CON 471
FUTBOL

UNA WEB QUE SE
COME 454
EL MAYOR PREMIO ..
ES COMPARTIRLO

EL PRIMER

LADRILLO 428

FINAL EUROPEA
GYMKHANA GRID 428

CON KEN

KISS TV
VIDEOCLI
MUSICA

BLOCK

PS SIN 428

SCRABBLE SAVING

WORDS
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CYRANOS FOR MCCANN
WORLDGROUP EUROPE / MCCANN
MADRID

DDB

CYRANOS FOR MCCANN
WORLDGROUP EUROPE / MCCANN
MADRID

TBWA ESPANA

OGILVY ONE

LEO BURNETT ARGENTINA

VCCP SPAIN
VCCP SPAIN

DDB

FCB SPAIN

MCCANN SPAIN

CP PROXIMITY

LOLA

OGILVY ONE
LEO BURNETT IBERIA

CPC

UILA MOTOR Y AVENTURA

LOLA

LOWE & PARTNERS/LOLA
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RECETAS

NOVELADAS A2
RECUERDA 417
LA NUNCA VISTO 401
CAMION 371
ATOMAR FANTA ..
LOS MUERMOS

BALD FINDER 371
CALVO 371
LATERAL 371
RN
OPORTUNIC 371
SMART TOYS 371
ABUELAS 350
LARGA VIDA 350
ROPA

COMPROMETIDA 350
2013

ESCRITOR 350

NO PIERDAS DE
VISTA EL CANCER 350
DE MAMA

SOLID CACOTE

(ACCION 350
CAMBIAPANALES)

VOY EN EL

ASIENTO DE 350
NADAL

NADA, NADA,

NADA e
BAREFOOT ON

RED SOIL %
CHILDREN OF THE .o
ATOMIC WAR

pic 2016-maY 2017

LEO BURNETT IBERIA

SRA RUSHMORE

ANIMUM FOLCAP
TAPSA

MOMENTUM

MCCANN SPAIN
TBWA ESPANA
CONTRAPUNTO BBDO

DIMENSION

MC COMUNICACION
CHEIL SPAIN
KITCHEN

MCCANN ERICKSON

LA DESPENSA INGREDIENTES
CREATIVOS

MCCANN SPAIN

MOMENTUM, OGILVY & MATHER
S.A

TBWA ESPANA

OGILVY ONE

&ROSAS
MINORIA ABSOLUTA S.L

RTVE

REVISTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469

1] 1



40

40

40

45

46

46

48

49

50
50

50

50

50
50

50

Prisma Social N°17

ADORACION MERINO-ARRIBAS Y JOSE BORJA ARJONA MARTIN

GOLDBERG-NEW
FALL SEASON
2013

RELATOS
SALVAJES

VICENTE FERRER

SCHWEPPES
JOVEN

LOTERIA
NACIONAL
SORTEO ESPECIAL
DE EL NINO -
VAMOS A POR EL
NINO

VEEEEEEEN (OH
MY GOAT)

COCA-COLA

PINBALL-NEW
FALL SEASON
2013

SKODA CHANGE
MY CAR

PLANETA PLAY

AGARRA APPS
NOKIA

CAJA DE
AHORROS MI
COLCHON

CAMINA LIDL
CONTENIDO 3D

CHIGRINSKY

CONVENCION
GRUPO
TECNOCASA
ESPANA.
CELEBRACION DEL
20 ANIVERSARIO
DE LA MARCA EN
ESPANA

339

339

339

331

327

327

322

309

303
303
303

303

303
303

303

pic 2016-maY 2017

AXN MARKETING

COPRODUCCION ARGENTINA-
ESPANA; CORNER PRODUCCIONES
/ KRAMER & SIGMAN FILMS / EL
DESEO / TELEFE / ICAA /
INSTITUTO NACIONAL DE CINE Y
ARTES AUDIOVISUALES (INCAA)

RTVE

CYRANOS FOR MCCANN
WORLDGROUP EUROPE / MCCANN
MADRID

TACTICS EUROPE

EL CUARTEL
SRA RUSHMORE

SONY PICTURES ENTERTAINMENT
TELEVISION IBERIA

CP PROXIMITY

PLAY AND FUN
GLUE

VCCP SPAIN

EVENTISIMO

LOLA

EVENTISIMO
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DESARROLLO
INTEGRAL MARCA
SABADELL
(SABADELL

EL EMPUJONCITO
TRAMBOLIKO

EL GIRO
ELECTRONICO

EL SOL NO ES LO
QUE DICEN QUE
ES-EL SOL -
WHATSUP-EL SOL
- PUESTA DE SOL-
EL SOL

FIESTAS
ALCORCON 2013

FLORA
INTESTINAL

HERENCIA
INCENTIVA
KNOW ALZHEIMER

NINO - CORREDOR
- CIERVO

NO HUNGER
ORCHERSTRA

PAJAROS

PROYECTO
OCULUS
APLICACION PARA
FUERZA DE VENTA
DE PHONAK

PUERTAS/ 1 -
PUERTAS/ 2 -
PUERTAS/ 3

SANTAPP

SENALES
HORARIAS

THE SECRET
TYPOGRAPHY

TORTURA NIGERIA
- TORTURA
MEXICO -
TORTURA
MARRUECOS

303

303

303

303

303

303

303
303
303

303

303
303

303

303

303

303

303

303
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*S,C,P,F

ZINK PROJECT

MUCHO

LOWE & PARTNERS/LOLA

SCP

GLOBAL HEALTHCARE

TBWA ESPANA
MC COMUNICACION
MANEKI NEKO

TAPSA | Y&R

VCCP SPAIN

*S,C,P,F

SUNFLOWER

CONTRAPUNTO BBDO

SHACKLETON

MCCANN SPAIN

TBWA ESPANA

LA DESPENSA INGREDIENTES
CREATIVOS
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TOUCHABLE

MEMORIES 303
TOUR POP UP -
EMPRENDEDORES

GASTROPASS 290

MINI BOWLING 284

SAVING WORDS 284
WEATHER REPORT

EMAILS 284
EL POLIGRAFO DE S
FANTA ZERO

PATATAS
DISFRAZADAS DE 277
COCA-COLA

THE EPHEMERAL
SHORT DRIVE - IN
VIDEOCLIPS SIN
MUSICA =
EL PRIMER TWEET .
SIN PALABRAS

LOS NUMEROS DE

TU LIBERTAD

PLANES
PERSONALIZADOS 263
DE FUTURO

SEGUROS 263
ARTICO 263
BANKINTER 263
BBVA 263

BENDITOS BARES 263

BOTTLE MUSIC
MACHINE

CAMPOFRIO FOOD
GROUP

263
263

COMUNICA MAS A 263

pic 2016-maY 2017

LOLA

MOMENTUM

360 GRADOS MARKETING Y
COMUNICACION

LA DESPENSA INGREDIENTES
CREATIVOS

LOLA
CP PROXIMITY

MOMENTUM, OGILVY & MATHER
S.A

TBWA ESPANA

SHACKLETON
LOWE & PARTNERS/LOLA
MCCANN SPAIN

MCCANN SPAIN

*S,C,P,F

AFTERSHARE.TV
MCCANN ERICKSON

JWT ESPANA
DDB
SRA RUSHMORE

OGILVY & MATHER

MCCANN SPAIN

COMUNICA MAS A
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DURMIENTES 263
EL SOL 263
GRUPO MAHOU- 263
SAN MIGUEL

HIJOS DE RIVERA 263
OXFAM INTERMON 263

REVISTA LIBERO 263
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LEE FILMS
LOLA

WINK

YMEDIA
KITCHEN

LOLA
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