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RESUMEN | Los festivales publicitarios, que reconocen la labor de las agencias en
distintos 4mbitos, como la creatividad o la eficacia, son un elemento fundamental
en el sistema publicitario. Diversas investigaciones han puesto el foco en estos,
especialmente enla perspectiva de género, el anélisis de contenido delas campafias
galardonadas olaevaluacién del criterio creativo de los jurados. El principal objetivo
de esta investigacién es analizar la evolucién que han vivido las secciones, las
categoriasylas subcategorias de los festivales publicitarios en el periodo 2000-2023.
El método se basa en un andlisis cuantitativo de estas dimensiones en 15 festivales
publicitarios entre 2000 y 2023, asi como en un analisis cualitativo de sus titulos
paralaclasificacién descriptiva en bloques tematicos. Se identifican nueve bloques
tematicos: branded content y narrativa de marca, eficacia y creatividad, innovaciény
tecnologia, medios publicitarios, produccién artistica, productosy servicios, relaciones
publicas y eventos, responsabilidad social corporativa y social media y marketing
digital. A lo largo del periodo analizado, las secciones y categorias mas populares
enlosfestivales han evolucionado de aquellas centradas en los medios publicitarios
a otras basadas en la produccién artistica, la publicidad digital y la innovacién.
El andlisis de la evolucién del palmarés de los festivales publicitarios permite
identificar la tendencia en la industria publicitaria a reconocer las caracteristicas
de las estrategias de comunicacién persuasiva, independientemente de los medios
de difusién o los sectores de actividad de los anunciantes.

PALABRAS CLAVE: Publicidad, festivales publicitarios, creatividad publicitaria,
comunicacién, marketing.
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ABSTRACT | Advertising festivals are currently a fundamental element in the advertising system,
recognizing the work of agencies in different areas, such as creativity or effectiveness. Various
studies have focused on advertising festivals, analyzing especially the gender perspective, the
content analysis of the award-winning campaigns or the evaluation of the creative criteria of the
juries. The main objective of this research is to analyze the evolution that sections, categories and
subcategories of advertising festivals have undergonein the period 2000-2023. The method is based
onaquantitativeanalysis of sections, categories and subcategories of 15 advertising festivals between
2000 and 2023 as well as a qualitative analysis of their titles for descriptive categorization into
thematic areas. There arenineareasidentified: branded content and brand narrative, effectiveness
and creativity, innovation and technology, advertising media, artistic production, products and
services, public relations and events, corporate social responsibility and social media and digital
marketing. Over the period studied, the most popular sections and categories at festivals have evolved
fromthose focused on advertising media to others based on artistic production, digital advertising
and innovation. Analizyng the evolution of advertising festivals awards allows us to identify the
tendency inthe advertising industry torecognize the characteristics of compelling communication
strategies regardless of the media or the advertisers’ fields sectors of activity.

KEYWORDS: Advertising, advertising festivals, advertising creativity, communication,
marketing.

RESUMO | Os festivais publicitarios sdo atualmente um elemento fundamental do sistema
publicitario, que reconhecem o trabalho dasagénciasem diferentes reas, comoacriatividade
ouaeficicia. Diversas pesquisasinvestigacdes tém-se centrado noesses festivais publicitarios,
focando-se especialmente na perspetivaperspectiva de géénero, na andlise de conteiido de
campanhas premiadas ounaavaliagdo dos critérios criativos dosjuris. O principal objetivo
deste estudoa investigacdo é analisara evolucdo que as seccSes, categorias e subcategorias
dos festivais publicitirios experimentaram no periodo 2000-2023. O método baseia-se
na andlise quantitativa dessas dimensdessas secOes, categorias e subcategorias de em 15
festivais de publicidadepublicitérios entre 2000 e 2023, bem como na anélise qualitativa
dose seus titulos para a classificac8o descritiva em blocos teméticos. Sdo identificados 9
blocos tematicos: branded content e narrativa da marca, eficicia e criatividade, inovac¢do
e tecnologia, midiaeios publicitariaos, producdo artistica, produtos e servicos, relacdes
publicas e eventos, responsabilidade social corporativa e midias sociais e marketing digital.
Aolongo do perfodo analisado, as secBes e categorias mais populares dos festivais evoluiram
daquelas focadas em meios publicitérios para outras baseadas na produggo artistica, na
publicidade digital e na inovag#o. A andlise da evoluggo dos prémios dos festivais de
publicidade permite identificar a tendéncia da indtstria publicitidria em reconhecer as
caracteristicas das estratégias de comunicacdo persuasivaindependentemente dos meios
de comunicagdo ou dos setores de atividade dos anunciantes.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade, festivais de publicidade, criatividade publicitaria,
comunicacgo, marketing.
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INTRODUCCION

El sector publicitario vive tiempos revolucionarios, fruto de diversas tendencias:
la demanda de un discurso basado en el activismo de marca (Asenjo-McCabe,
2022), el recurso a medios propios y ganados gracias a la convergencia mediatica -
especialmente para difundirla responsabilidad social empresarial (Lépez-Gonzélez
et al., 2023)-, la importancia de la personalizacién, de la transparencia, de la
interaccién y del contenido generado por el usuario en el disefio del mensaje (Kumar
& Gupta, 2016), o la aplicacién de la inteligencia artificial en la ideacién de estrategias
de comunicacién (Ford et al., 2023), entre otras. El discurso publicitario basado en
la realidad real (Solana, 2010), inspirada en insights (Martin Soladana & Sebastidn
Morillas, 2022) y alejada de artificios y puestas en escena forzadas, convierte a las
personas en las verdaderas protagonistas de una publicidad que debe evitar molestar,
estorbar o interrumpir.

Los festivales publicitarios son un elemento del sistema publicitario (Pérez
Ruiz, 1996; Castellblanque, 2001; Galmés et al., 2016) que ha adquirido un rol
determinante en laindustria de la comunicacién comercial, ya que permiten a las
agencias diferenciar sus trabajos, demostrar su excelencia profesional y mejorar su
reputacién (Polonksky & Waller, 1995; Kilgour et al., 2013; De Waal Malefyt, 2013;
Merino-Arribas & Arjona Martin, 2016; Repiso etal., 2018). A nivel individual, ganar
premios en festivales publicitarios da visibilidad, mejora la imagen y reconoce las
aptitudes profesionales de los equipos ganadores (Meléndez-Rodriguez & Roca,
2023a), aunque presentarse a estos certdmenes también supone un alto costo
personal y estar sometidos a una elevada presién, con consecuencias para la salud
(Meléndez-Rodriguez & Roca, 2023b).

El origen de los festivales publicitarios est4 en los Estados Unidos de América en
la década de 1950, cuando comienzan a popularizarse los concursos publicitarios
en los que los departamentos de comunicacién o de marketing de las empresas
realizaban pruebas para seleccionar a la agencia que llevaria a cabo la préxima
campafia publicitaria, considerando su calidad creativa y su reputacién (Merino
Arribas & Repiso Caballero, 2016; Mufioz-Sdnchez & Orozco-Toro, 2018). En 1954
se celebrd en Venecia el primer International Advertising Film Festival, evento que
hoy conocemos como Cannes Lions International Festival of Creativity (en adelante,
Cannes Lions), materializando asi la necesidad de reconocerla creatividad por parte
del sector publicitario.

Los festivales internacionales de publicidad cuentan con caracteristicas que los
convierten en el espacio idéneo para la evaluacién de la creatividad publicitaria,
como sefiala Repiso (2018): estdn abiertos a cualquier agencia, cuentan con un
grupo de expertos que realiza los procesos de evaluacién para la seleccién de
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finalistas (shortlist) y ganadores, premian la singularidad de los anuncios, su
creatividad y eficiencia, establecen una clasificacién en secciones, categorias y
subcategorias, considerando diferentes temdticas que reflejen la actualidad del
sector publicitario, y reconocen a los y las profesionales tanto de las agencias
implicadas como del anunciante.

Los certdmenes publicitarios son un reflejo de las tendencias en la préictica
publicitaria (Anand & Jones, 2008). Galmés et al. (2016) identificaron cinco
macrotendencias en publicidad que se materializan en los festivales publicitarios:
digitalizacién, nuevas alternativas, innovacién, integracién y resultados.
Las investigaciones realizadas sobre festivales publicitarios se han centrado,
principalmente, en tres bloques:

« Elestudio delaperspectiva de género, tanto en las estrategias narrativas de
las campafias premiadas como en la composicién del jurado que las valora
(Roca Correa et al., 2012; Menéndez Menéndez, 2021; Ramos-Serrano et
al., 2023; Tacket, 2023; Zayer et al., 2023; Castell6-Martinez et al. 2024),
identificando la necesidad de que la publicidad rompa con los estereotipos
de género y sea ideada por equipos més igualitarios, especialmente
en cargos directivos.

« El andlisis de contenido de las campafias galardonadas (Lépez Lita, 2010;
Castells-Martinez, 2016; Martinez Sdez et al., 2017; Sanz-Marcos & Micaletto
Belda, 2019; Ortiz & Vilaplana-Aparicio, 2020; Castell-Martinez, 2024a) y de
los medios publicitarios en los que se difundieron (Castell6-Martinez & Del-
Pino-Romero, 2016). Entre otros hallazgos, los estudios revelan la evolucién del
discursodeloracional alo emocional, la presencia creciente de un propésito de
marcaylaomnicanalidad yla transmedialidad de las estrategias publicitarias.

o La evaluacién del criterio creativo del jurado de los festivales (Barahona
Navarro, 2014) y de la relacién entre creatividad y eficacia, con la conclusién
de que la conexién entre ambas variables no es determinante y no existe
siempre (Martin-Garcia & Alvarado-Lépez, 2022), a partir de una
comparativa entre el palmarés de los Premios a la Eficacia, organizados por
la Asociacién Espafiola de Anunciantes, y de El Sol Festival Iberoamericano
de la Comunicacién Publicitaria (en adelante, E1 Sol).

Un estudio llevado a cabo por la Asociacién Espafiola de Anunciantes (2023)
revela que las campafias ganadoras en los Premios a la Eficacia se centran en el
consumidor, contando historias emocionales sobre gente real, utilizan més medios
digitales que el resto y tienen un propésito. El festival de habla hispana en el que
la academia m4s ha puesto el foco es El Sol. Lépez Lita (2010) estudié el desarrollo
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del discurso de las campafias premiadas en este festival, destacando la evolucién
de un mensaje racional a un mensaje emocional en las décadas 1988-2008.

Otros trabajos han analizado este palmarés en determinados medios o
secciones. La limitada inscripcién de piezas radiofénicas y la escasa presencia
del medio radio en el palmarés de El Sol corroboran la infrarrepresentacién de la
publicidad radiofénica en el festival (Pifieiro, 2009). Contrariamente, Carretero
Velasco y Rangel Pérez (2017) destacan el peso creciente de los medios digitales y
la generacién de engagement mediante la creacién de contenidos en las acciones
premiadas en las categorias de campafias integradas de El Sol.

Precisamente el branded content es una de las técnicas que més atencién ha
recibido en los estudios académicos sobre El Sol. Llorente-Barroso et al. (2022)
identifican las caracteristicas creativas de las piezas reconocidas con un gran
premio o un oro en estas categorias entre 2015 y 2021: promesas basadas en
beneficios para el consumidor, presencia de insights emocionales y culturales,
recurso al storytelling y empleo de un tono cercano y empatico.

En la seccién Film predominan los anuncios narrativos, que cuentan una
historia relacionada con el mensaje publicitario, con una duracién mayor que
los no narrativos, presencia de tramas arquetipicas y el recurso al humor y la
diversién (Ortiz & Vilaplana-Aparicio, 2020). Menéndez Menéndez (2021) estudia
la promocién de laigualdad, de la ruptura de roles de género y del empoderamiento
de la mujer a través del storytelling de las campafias publicitarias premiadas en El
Sol y concluye que, si bien el sexismo ha disminuido, la creatividad publicitaria
todavia no ha incorporado un paradigma igualitario.

Castell6-Martinez (2024b) analiza la evolucién de las secciones, categorias y
subcategorias de El Sol entre 2003 y 2023, identificando la tendencia a eliminar
las clasificaciones por sectores de actividad o por medios y la trascendencia que
tiene actualmente para la industria publicitaria la convergencia entre lo digital, lo
social y lomévil. Segiin este estudio, la introduccién en este festival de categorfasy
subcategorias centradas en las caracteristicas globales de la campafia publicitaria,
como la experiencia de marca, la innovacién o la creatividad transformadora,
premia la idea sobre el soporte y es una muestra de la profesionalizacién del sector
a partir de la sofisticacién del palmarés de El Sol.

En el caso de Cannes Lions, la investigacién de Ferndndez Gémez et al. (2022)
prueba, a partir de una muestra de piezas presentada en este festival, la importancia
que tienen en publicidad los testimoniales y el recurso a celebridades. Alves
(2022) analiza la evolucién de las categorias en este certamen entre 2009 y 2019,
destacando la complejidad y la fragmentacién que han vivido. Mufioz-Sanchez
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y Orozco-Toro (2018) revisan la presencia de la publicidad social en Cannes
Lions y en el Festival Iberoamericano de Publicidad (FIAP), identificando las
categorias en las que predominan este tipo de mensajes: uso promocional y empleo
creativo de los medios.

A partir de esta contextualizacién, se justifica la relevancia de los festivales
publicitarios como objeto de estudio, como elemento trascendental del sistema
publicitario, asf como la necesidad de dar continuidad a la revisién de su papel
en las tendencias de la propia industria. Por ello, se plantean las siguientes
preguntas de investigacion:

PI1. 4Qué evolucién han tenido las secciones, categorias y subcategorias de
los festivales publicitarios?

PI2.;En qué bloques pueden agruparse las secciones, categorias y
subcategorias de los festivales publicitarios?

PI3. ;Cémo ha ido evolucionando la presencia de dmbitos como la publicidad
digital y los contenidos de marca en el palmarés de los festivales?

PI4.;Qué presencia tienen las categorias relacionadas con los medios
publicitarios enlas ltimas ediciones de los festivales publicitarios respecto
de las primeras ediciones del siglo XX1?

METODOLOGIA

Para analizar la evolucién de las secciones, las categorias y las subcategorias
de los festivales publicitarios en el periodo 2000-2023 se realizé andlisis
cuantitativo de todas ellas, asf como un andlisis cualitativo de sus titulos para la
clasificacién descriptiva en bloques temdticos a partir de la creacién de campos
semanticos relacionados.

La seleccién de festivales publicitarios se realiza considerando los diez mejor
valorados por parte de los responsables de marketing en Espafia (Scopen, 2023),
en este orden: Premios Eficacia, Cannes Lions, El Sol, Nacionales de Creatividad
del Club de Creativos (CdeC) Nacionales de Marketing, Inspirational, Genio, Clio
Awards, Premios Aspid y ADG Laus.

Esta seleccién se complementa con un muestreo intencional de cinco festivales
seleccionados por diversos motivos:

« Serde dmbito local, como los ALCe -festival de la publicidad alicantina-, La
Lluna -festival de publicidad de la Comunidad Valenciana- y los Premios
Agripina -festival de la comunicacién de Andalucia-.
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Ano

#  Festival creacién URL
1  Agripina 2010 https://premiosagripina.es/
2 ALCe 2002 https://www.asociacion361.es/palmares-premios-alce/
3 Aspid 1997 https://wwwl.premiosaspid.es/index.php/home/
4 Canneslions 1954 https://www.canneslions.com/
5 ClioAwards 1959 https://clios.com/awards
Dircom
6 Ramoén del 2017 https://premios.dircom.org/
Corral
7  Eficacia 1997 https://www.premioseficacia.com/
8 ElChupete 2005 https://www.elchupete.com/
9 El Sol 1986 https://elsolfestival.com/
10 Genio 2006 https://www.premiosgenio.com/
11 Inspirational 2009 https://inspirational.es/
12 Lalluna 2007 https://festivallalluna.com/
13 ADG Laus 1964 https://www.adg-fad.org/es/laus/premios

14 Nacionales de

Creatividad 1999  https://www.clubdecreativos.com/archivodelacreatividad/piezas.html

15 Nacionales de 2009

Marketing https://www.asociacionmkt.es/premios-nacionales-de-marketing/

Tabla 1. Festivales publicitarios de la muestra

Fuente: Elaboracién propia.

« Ser especificos de un sector determinado, como El Chupete -festival
internacional de comunicacién infantil- o de comunicacién y relaciones
publicas, como los premios DIRCOM Ramoén del Corral.

Enlatablalse detallala muestra de festivales. Se han analizado 248 ediciones
de estos 15 festivales (media de 16,5 ediciones por festival) en el periodo 2000-2023,
debido a tres causas. Por un lado, en algunos casos el festival se creé posteriormente
al aflo de inicio del periodo de andlisis y en algunos afios ciertos festivales no
celebraron su edicién. Por otro lado, no se ha podido obtener informacién sobre
el palmarés de algunos festivales en determinados afios.

En diez de los 15 festivales se analizan todas las ediciones celebradas desde su
creacién hasta 2023. Son los siguientes: Agripina, ALCe, DIRCOM Ramén del Corral,
El Sol, Genio, Inspirational, La Lluna, Nacionales de Creatividad, Nacionales de
Marketing y Premios Eficacia. En el afio 2000 los Premios Eficacia no se celebraron.
También se debe considerar que el festival Inspirational el primer afio (2009) no
tuvo secciones ni categorias y no se celebrd en 2018. El festival La Lluna fue bianual

240


https://premiosagripina.es/
https://www1.premiosaspid.es/index.php/home/
https://www.canneslions.com/
https://clios.com/awards
https://www.clubdecreativos.com/archivodelacreatividad/piezas.html

durante un periodo, sin premios en 2011, 2013, 2015 y 2017. En 2020, debido al
COVID-19, no se celebraron diversos festivales.

No se ha obtenido la informacién del periodo integro de andlisis en seis festivales,
a pesar de haberla solicitado a las correspondientes instituciones organizadoras:
Premios Aspid -falta el periodo 2000-2004-, El Chupete --falta el periodo 2005-
2015-, ADG Laus -falta el periodo 2000-2015-, Cannes Lions y Clio Awards -en
estos dos tiltimos falta la edicién del afio 2000-. Por lo tanto, la muestra de estos 15
festivales suma 282 ediciones entre 2000 y 2023, de las cuales se ha analizado 87,9%.

Los premios de los que mas ediciones se analizan son los Nacionales de
Marketing y el festival El Sol (ambos con 24 ediciones), seguidos de Clio Awards
y los Premios Eficacia (ambos con 23 ediciones). Cannes Lions, ALCe, Aspid y Genio
son también festivales en los que se analizan més de 15 ediciones. Por ediciones,
2019, 2021, 2022 y 2023 son los afios en los que se han analizado las ediciones de
todos los festivales de la muestra.

Enlatabla 2 se indica este desglose. Las ediciones revisadas de estos festivales
suman 9013 unidades: 2935 secciones (32,6%), 5307 categorias (58,9%) y 771
subcategorias -de primer y segundo nivel- (8,6%). Entre ellas, se otorga un premio
o varios premios en 7806 unidades: 2024 secciones (69%), 5079 categorias (95,7%)
y 703 subcategorias de primer y segundo nivel (91,2%). E1 16,5% de estos 7806
premios (1284) se otorga a premios especiales y a concursos de jévenes talentos,
por lo que el resto (6522, con el 83,5%) corresponde a las secciones, las categorias
y las subcategorias tematicas objeto de analisis. Los afios en los que mdas unidades
se han analizado coinciden con aquellos en los que se analizan todos los festivales
de la muestra: 2023, con 586 secciones y categorfas (9%), 2022, con 492 secciones
y categorias (7,5%) y 2019, con 460 secciones y categorias (7,1%).

Losdatos sehan obtenidoa partirdelas paginas web de los festivales publicitarios,
la peticién a las instituciones organizadoras y la informacién disponible en
publicaciones profesionales del sector, como Adlatina, Anuncios, Control Publicidad, El
Programa de la Publicidad, El Publicista, Interactiva Digital, IPMark, Marketing Directo,
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PR Noticias y Reason Why. El trabajo de campo se llevé a cabo entre enero y junio
de 2024. La recopilacién y el analisis de datos se realizé en Excel.

RESULTADOS
Bloques tematicos de las secciones, categorias y subcategorias

Del andlisis de las 248 ediciones de los 15 festivales publicitarios de la muestra
se extraen nueve bloques tematicos en los que pueden clasificarse las 6522
secciones, categorias y subcategorias (de primer y segundo nivel): branded content
y narrativa de marca, eficacia y creatividad, innovacién y tecnologia, medios
publicitarios, produccién artistica, productos y servicios, relaciones ptblicas y
eventos, responsabilidad social corporativa (en adelante, RSC) y social media y
marketing digital (tabla 3).

Las secciones, categorias y subcategorias se distribuyen en estos nueve bloques
considerando las palabras clave que inclufan sus nomenclaturas, estableciendo
campos semanticos para cada bloque:

« Branded content y narrativa de marca. Estos premios reconocen aspectos
relacionados con los contenidos de marca.

« Eficaciay creatividad. Las unidades de este bloque premian la efectividad
creativa, la estrategia creativa, el comercio creativo o los datos creativos
(Cannes Lions), la creatividad transformadora a través de la transformacién
de negocio o la transformacién de marca (El Sol), la estrategia més original
y disruptiva (Premios a la Eficacia) o el pensamiento estratégico y las ideas
disruptivas (Inspirational).

« Innovaciény tecnologia. Se consideran aquellos galardones que de manera
expresa valoran la innovacién (crear una accién puntual, innovacién
tecnoldgica, de producto u otros) como en los Premios Nacionales de
Creatividad. También se clasifican dentro de este bloque los reconocimientos
otorgados al empleo de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial,
la experiencia o narracién multiplataforma, las nuevas realidades, el tiempo
real, la integracién nativa o la voz activada (Clio Awards).

« Medios publicitarios. Se clasifican las secciones, categorias y subcategorias
que se refieren al soporte de difusién: radio, televisién, prensa, revistas,
exterior, cine, film, gréfica, etc.

 Produccién artistica. Este bloque aglutina los premios relacionados con
craft: direccién de produccién, edicién, direccién de fotografia, packaging,
animacién, ilustracidn, sonido, direccién de arte, disefio, artesania
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digital, artesanfa cinematogréfica, casting y direccién de actores, efectos
especiales, montaje, etc.

Productos y servicios. Son los galardones otorgados en funcién del tipo
de producto o el sector de actividad: alimentacién, automocién, bebidas
alcohdlicas, bebidas sin alcohol, moda, servicios publicos, productos para
el hogar, banca y finanzas, equipo electrénico, etc.

Relaciones publicas y eventos. Se incluyen tanto las secciones, categorias
y subcategorias que se refieren a las relaciones publicas y a los eventos
de manera especifica como aquellas otras que premian estrategias y
tacticas de relaciones ptblicas como la imagen corporativa, la gestién de
crisis, la comunicacién interna y el compromiso con los empleados, los
asuntos publicos, etc.

RSC. Las acciones relacionadas con el marketing social o con propdsito
social -segtn se especifica en la nomenclatura de las secciones, categorias
y subcategorias- se catalogan en este bloque. Por ejemplo, Dircom Ramén del
Corral premia el compromiso social y medioambiental o el buen gobierno
y La Lluna valora las ideas para un mundo sostenible.

Social media y marketing digital. Este bloque se refiere a los premios
relacionados con el uso de las redes sociales y los entornos digitales, como
aplicaciones, gaming, influenciadores, recursos méviles o la publicidad
digital, entre otros.
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Figura 1. Nimero de ediciones de festivales publicitarios en los que cada bloque tematico

tiene presencia

Fuente: Elaboracién propia.
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En la figura 1 se incluye el nimero de ediciones de los festivales publicitarios
analizados en cuyo palmarés tiene presencia cada bloque temético identificado.
Elbloque sobre innovacién y tecnologia tiene una mayor presencia, en72,2% de las
248 ediciones analizadas (179). Le siguen social media y marketing digital, en 67,7%
(168), y branded content y narrativa de marca, con presencia en 147 ediciones (59,3%).

La evolucion del bloque dedicado a medios publicitarios

Como puede verse enla figura 2, en el periodo analizado, el bloque identificado
con mas secciones, categorias y subcategorias es el de medios publicitarios, con
1830 entradas (28,1%). Le siguen produccién artistica (1164, con 17,8%), innovacién
y tecnologfa (980, representando 15%) y social media y marketing digital, con 14,2%
(924). Los bloques con menos entradas son responsabilidad social corporativa (158,
con 2,4%), eficacia y creatividad (213, con 3,3%) y productos y servicios (261, con 4%).

No obstante, estas posiciones no se mantienen en el tiempo. Entre 2000 y
2011 las secciones y categorias mds populares son las relacionadas con los medios
publicitarios. En estas primeras ediciones del periodo analizado también es habitual
que dentro de las secciones dedicadas a medios publicitarios haya categorias
clasificatorias por sectores de actividad, como sucede en El Sol, certamen que dentro
de las secciones dedicadas a televisién/cine y grafica incluye una clasificacién de
14 sectores de actividad. Es destacable que en 2001, 2002, 2005 y 2010 la segunda

Figura 2. Nimero total de secciones, categorias y subcategorias de cada bloque tematico
(2003-2023)

Fuente: Elaboracién propia.
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posicién la ocupa el bloque de productos y servicios, compartiéndola con el bloque
de social media y marketing digital en 2002 y 2005.

En el afio 2011 -afio en el que el bloque dedicado a digital ocupa la segunda
posicién en cuanto a nimero de secciones, categorias y subcategorias- se produce
un cambio relevante: a pesar de ser el grupo méas popular en 2009 y 2010 -con 175
(50,6%) y 171 (51,5%) premios, respectivamente-, el bloque de medios publicitarios
bajaa 76 (26,2%) galardones en 2011. Aun con esta cifra, ese afio mantiene la primera
posicién y en 2012 comparte liderazgo con el bloque dedicado a la produccién
artistica, ambos con 57 (21,3%) secciones y categorias.

Presencia en el palmarés de otros bloques tematicos

En 2013 el bloque de medios publicitarios pierde el liderazgo para pasar a
segunda posicién, con 55 unidades (21%), tras el grupo de premios relacionados
con la produccién artistica, que acumula 64 premios (24,4%). Aunque mantiene
este lugar también en 2018 y 2019, entre 2013 a 2023 sufre un descenso en nimero
de secciones, categorias y subcategorias.

De 2013 a 2023, los bloques temdaticos con mas premios en los
festivales analizados son:

« Produccién artistica, en todo el periodo a excepcién de 2015 y 2017.

« Innovacién y tecnologia, compartiendo primera posicién en 2020 con
produccién artistica.

« Social media y marketing digital en 2015 y 2017.

Dentro del bloque dedicado a la produccién artistica se encuentran categorias
como las siguientes en los Premios Nacionales de Creatividad en 2014: animacién
(motion design), casting y direccién de actores, direccién de arte, direccién de
fotograffa, direccién de produccién, direccién/realizacién, disefio grafico, efectos
especiales, fotografia, ilustracién, montaje, redaccién y sonido/musica. En 2018,
festivales como La Lluna también incluyen varias categorias de este tipo, como
animacién, copy, direccién de arte, disefio web, ilustracion o packaging. En 2021, los
premios Agripina reconocen la fotografia publicitaria, el packaging, la animacién o
lailustracién publicitaria, entre otras categorias dedicadas a la produccién artistica.

En el caso de los premios a la innovacién y la tecnologia, varios festivales dedican
categorias exclusivas, como en 2020 los premios Aspid (Innovacién), los Premios
a la Eficacia (estrategia m4s innovadora) y los Premios Nacionales de Marketing
(innovacién). Los Premios Nacionales de Creatividad en 2020 otorgan varios
premios a la innovacién: creacién de una accién puntual, creacién tecnolégica,
de producto, de servicio, en el uso de un medio/formato existente, uso de una
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tecnologfa existente, creaciéon de un medio/formato, disrupcién, tactica, insights,
ideas, etc. También el certamen Genio incluye en 2020 subcategorias dentro de
la categorfa de innovacién en marketing, comunicacién y uso de los medios (ocho
subcategorias) y de la categorfa de innovacién en disefio de producto y servicio
(dos subcategorias).

Social media y marketing digital suma en 2015 categorias como web, redes
sociales, aplicaciones para soportes méviles, campafia global en linea o marketing
directo en los premios ALCe. En este apartado, el festival Inspirational, dedicado a
la publicidad digital, reconoce en 2017 el audio en linea, las campafias transmedia,
el video en linea, la mejor campafia en redes sociales, el mejor uso de una red
social, el mejor uso del real time, el mejor uso de influencia y prescripcién, el sitio
web y la aplicacién mévil.

En la figura 3 se incluye la evolucién de secciones, categorias y subcategorias
en el periodo analizado de los bloques medios publicitarios, produccién artistica,
innovacién y tecnologia y social media y marketing digital.

En 202, el bloque dedicado a branded content y narrativa de marca ocupa la
segunda posicién, con 42 entradas (13,8%). Este bloque ocupa la tercera posicién
en 2022y 2023, con 76 (15,4%) y 85 (14,5%) secciones y categorias, respectivamente.
En 2022, los Premios ala Eficacia, La Lluna y El Chupete destinan un galardénala
mejor accién de branded content. En 2023 Cannes Lions premia, como propuestas
de branded content, el entretenimiento para juegos, el entretenimiento para la
musica o el entretenimiento para el deporte.

Social media y marketing digital -O- Produccién artistica

Medios publicitarios - Innovacién y tecnologia

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

0 =20 0 Q 1
O " N N < N O N0 OO 4 N N < 1N O N0 OO - &N M
O O 0O 0o o0co 0o o 4 ddd A4 d d-d 4 4 N N N
O O O OO0 O OO OO 0O 9 O OO0 O O 9O OO o 9O oo
N N N NN N~NN~~NNSNN AN AN AN NANNSSNANA

Figura 3. Nimero de secciones, categorias y subcategorias de los bloques tematicos por
afio (2003-2023)

Fuente: Elaboracidn propia.

248



Los bloques temdticos con secciones, categorias y subcategorias relacionadas
con las relaciones publicas y los eventos, por un lado, y la responsabilidad social
corporativa, por otro, crecen en numeros absolutos en el periodo. Sin embargo,
este crecimiento no representa un incremento porcentual en el palmarés de los
festivales de lastltimas ediciones. En el caso de las relaciones ptblicas y los eventos,
pasa de tener cinco (6,8%) unidades en 2002 a 35 (6%) en 2023, con un total de 412
(6,3%) secciones, categorias y subcategorias en todo el periodo. La responsabilidad
social corporativa, como hemos comentado, es el bloque con menos unidades, con
una evolucién de dos (2,7%) unidades en 2002 a 21(3,6%) en 2023.

Distribucion de los bloques tematicos por festivales

En la figura 4 se muestra el desglose de secciones, categorias y subcategorias
de cada bloque tematico para cada festival publicitario. Todos los festivales, a
excepcioén de los Premios Nacionales de Marketing, ocupan alguna de las tres
primeras posiciones en alguno de los nueve bloques tematicos en cuanto a niimero
de secciones, categorias y subcategorias en las que otorgan premios. Los Premios
Nacionales de Marketing no aparecen en ninguna de las tres primeras posiciones
de ningtin bloque tematico.
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Figura 4. Namero de secciones, categorias y subcategorias de los bloques tematicos por
festival

Fuente: Elaboracién propia.
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Los Clio Awards son el festival que mds veces aparece en estas tres primeras
posiciones por nimero de secciones y categorias para cada drea temadtica: son
los primeros en branded content y narrativa de marca (168 unidades, con 29% de
secciones y categorias de este bloque), seguidos de El Sol (92 unidades, con 15,9%)
y los Premios Nacionales de Creatividad (64 unidades, con 11%). Este certamen
también ocupa la primera posicién en las dreas de innovacién y tecnologia (267
unidades, con 27,2%), medios publicitarios (745 unidades, con 40,7%, seguido de
El Sol, con 587 unidades, lo que supone 32,1%), produccién artistica (410 unidades,
con 35,2%) y relaciones ptiblicas y eventos (163 unidades, representando 39,6% del
total de secciones y categorias premiadas en este bloque).

Enelbloque sobre eficacia y creatividad dominan los Premios ala Eficacia, con 60
galardones (28,2%). Aspid es el certamen que lidera en cuanto a premios otorgados
en secciones, categorias y subcategorias de productos y servicios, con 100 unidades
(38,3%). En el bloque sobre responsabilidad social corporativa son los Premios
a la Eficacia los que acaparan 21,5% de los reconocimientos, con 34 secciones y
categorias. Por tltimo, en el bloque sobre social media y marketing digital es E1 Sol el
festival con m4s peso, con 217 secciones, categorias y subcategorias (23,5%), seguido
de Clio Awards (con 214 unidades, 23,2%) y de Inspirational (84 unidades, 9%).

CONCLUSIONES

El andlisis de la evolucién de las secciones, categorias y subcategorias de los 15
festivales publicitarios seleccionados refleja los cambios que ha vivido el palmarés
de estos certdmenes, alinedndose con las tendencias enla practica publicitaria, como
ya demostraron Anand y Jones (2008). En relacién a las dos primeras preguntas de
investigacién, las 6522 unidades analizadas han podido clasificarse en nueve dreas
tematicas. El trasvase del protagonismo de secciones y categorias centradas enlos
medios publicitarios a otras dedicadas a la produccién artistica, lainnovacién y la
tecnologia revelado por el trabajo de campo coincide con los hallazgos de Galmés et
al. (2016), que identificaron la innovacién como una de las cinco macrotendencias
en publicidad que se materializan en los festivales publicitarios. En relacién con
la tercera pregunta de investigacién destaca el protagonismo del branded content
y lanarrativa de marca en las iltimas ediciones analizadas, tras un periodo entre
2015 y 2017 en el que social media y marketing digital ocupan la primera posicién
en numero de secciones, categorias y subcategorias en los festivales. Por lo tanto,
se corrobora otra macrotendencia de las propuestas del estudio de Galmés et al.
(2016), precisamente en el mismo periodo temporal: la digitalizacién.

Respondiendoaladltima preguntade investigacién, los resultados de este estudio
reafirman la tendencia en todos los festivales publicitarios a eliminar clasificaciones
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por medios o por sectores de actividad, analizada por Castell-Martinez (2024b)
Unicamente para El Sol: sien 2005 y en 2010 los certdmenes publicitarios analizados
sumaban 21y 28 secciones y categorias dedicadas exclusivamente a productos y
servicios, entre 2012 y 2021 esta cifra no supera la decena.

Por ende, las respuestas a las preguntas de investigacién planteadas y la
evoluciéon numérica que han vivido los nueve bloques teméticos hallados confirman
la evolucién de las tendencias de publicidad. Por un lado, el sector de actividad
o el soporte de difusién pasan a ser secundarios, para ceder protagonismo a la
innovacién, a la estrategia y a la creatividad, independientemente del producto,
el soporte o el formato. Por otro, los datos avalan la importancia en las estrategias
de comunicacién publicitaria de la digitalizacién y de los contenidos de marca.

Asimismo, el peso porcentual de los bloques temdticos predominantes
identificados durante el periodo analizado revela la sofisticacién y la
profesionalizacién que ha adquirido el palmarés de los festivales publicitarios y
laindustria publicitaria. Mientras que en las primeras ediciones el bloque temético
lider (medios publicitarios) alcanzaba un porcentaje elevado -en 2003 supera el
72% y se mantiene por encima de 50% hasta 2010-, en 2023 el bloque tematico
més popular (produccién artistica) nollega a 21%, aun acumulando 122 galardones.

El principal hallazgo de este estudio, novedoso con respecto a investigaciones
previas sobre festivales publicitarios, es el hecho de que actualmente la profesién se
afana en premiarlas caracteristicas de las estrategias de comunicacién persuasiva,
como la eficacia y la creatividad, independientemente de los medios de difusién
empleados o los sectores de actividad de los anunciantes. A pesar de estar entre
los bloques teméticos con menos secciones, categorias y subcategorias en todo el
periodo analizado, el reconocimiento de la eficacia y la creatividad ha tenido una
evolucién exponencial, especialmente en los tltimos afios, pasando de 16 unidades
en 2022 a 42 en 2023. No sucedia asf en los primeros afios analizados, cuando los
medios de difusién o los sectores de actividad eran protagonistas.

La originalidad y la relevancia de la investigacién presentada se basan
especialmente en el tamafio muestral, con 9013 unidades identificadas (secciones,
categorfas y subcategorias) y el andlisis de 6522, de 15 festivales publicitarios. La
amplitud del periodo de 24 afios estudiado (2000-2023) permite identificar la
evolucién temporal de las tendencias de la industria publicitaria, siendo la primera
investigacién en abordar los festivales publicitarios desde el enfoque del cambio
que ha vivido su palmarés, sin centrarse en un inico certamen.

Las principales limitaciones del estudio se deben a la dificultad de dar con la
informacién de todas las ediciones de los festivales de la muestra (34 ediciones de
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seis festivales). Aunque esta cifra supone 12,1% del total de ediciones identificadas
entre 2000y 2023, hace que los datos sean revisables, especialmente en los primeros
afios. También hay que considerar como sesgo que no todos los festivales existen
desde el afio 2000, de manera que han ido incorpordndose en el periodo de anélisis,
siendo el Ultimo los premios Dircom del Corral, creados en 2017.

Futuras lineas de investigacién se debieran centran en ampliar el periodo,
aumentar el nimero de festivales publicitarios estudiados e incrementar la muestra
de secciones, categorias y subcategorias incorporando los premios especiales y
los otorgados a jovenes talentos, que suman 1284 unidades entre 2000 y 2023 en
los 15 festivales publicitarios seleccionados. Ello permitiria identificar el tipo de
reconocimientos especiales que otorga la industria publicitaria alo largo del tiempo,
por un lado, y los criterios que se siguen a la hora de valorar las propuestas de los
futuros profesionales, por otro.
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