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Resumen. Los festivales publicitarios permiten evaluar y diferenciar las producciones destacables del sector. Se revisan las
investigaciones al respecto realizadas en la doble esfera académica y profesional. El objetivo es identificar las caracteristicas de los
festivales, detectar las evidencias sobre transparencia, tanto en la composicion del jurado como en los criterios de valoracion, e indagar
la implementacion de garantias en igualdad de género. Se analizan las ediciones de 2022 de 29 festivales publicitarios espafioles (746
categorias y 1558 premios) mediante analisis de contenido de las webs publicas y cuestionario administrado a quienes los organizan.
Se detectan areas de mejora necesaria en transparencia y cuestiones de género, a pesar de identificar iniciativas de interés, aunque
no generalizadas. Se confirma la importancia estratégica de los festivales publicitarios para posicionar a la agencia de publicidad y
potenciar la imagen personal del equipo creativo, o jovenes talentos, aunque no siempre se acompafie de incentivo econémico.
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[en] Transparency and equality in advertising festivals in Spain

Abstract. Advertising festivals make it possible to evaluate and differentiate outstanding productions in the sector. Research on
the subject carried out in both the academic and professional spheres is reviewed. The aim is to identify the characteristics of the
festivals, to detect evidence of transparency, both in the composition of the jury and in the evaluation criteria, and to investigate the
implementation of gender equality guarantees. The 2022 editions of 29 Spanish advertising festivals (746 categories and 1558 awards)
are analysed through content analysis of the public websites and a questionnaire administered to the organisers. Areas of necessary
improvement in transparency and gender issues are detected, despite identifying initiatives of interest, although not generalised. The
strategic importance of advertising festivals in positioning the advertising agency and boosting the personal image of the creative team
or young talent is confirmed, although this is not always accompanied by financial incentives.
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1. Introduccion

La importancia de los premios en la industria publi-
citaria puede ser atribuida a la ley Sarbanes-Oxley
(2002) que sanciona la publicacién de cifras de nego-
cio inexactas, en Estados Unidos. Desde entonces, la
industria comenzo6 a poner el foco en la creatividad y
en los festivales publicitarios para acreditar su cali-
dad (Kiibler & Proppe, 2012).

En la actualidad, los festivales publicitarios se han
convertido en una poderosa herramienta para evaluar
y diferenciar el trabajo de las agencias de publicidad
(Polonksky & Waller, 1995; Kilgour, Sasser & Kos-
low, 2013; De Waal Malefyt, 2013). De hecho, algu-
nos de los principales medios de comunicacion del
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sector, como Adforum (2022) o El publicista (2022),
publican un ranking de las principales empresas del
sector en funcion de los premios ganados en estos
encuentros profesionales.

En el &mbito académico, Repiso, Llorente-Barro-
so, & Garcia-Garcia (2013) publicaron en 2013 el
ranking ESCO, que ponderaba los festivales seglin
categorias y premios recibidos. Sus autores afirman
que evaluar los premios obtenidos significa valorar
la calidad de la agencia. Desgraciadamente, este ran-
king no tuvo continuidad mas alla de 2015.

A pesar de su importancia estratégica, es dificil
calcular el volumen de negocio de los festivales pu-
blicitarios en Espafia. Como referencia, EI Sol: Festi-
val Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria
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(El Sol) obtuvo 2500 piezas inscritas en 2021 (Ad-
hertising, 2022); con un coste promedio por pieza de
350 euros, esta cifra supone 875.000 euros.

Los festivales publicitarios han exaltado la figura
del creativo como el verdadero artifice de las cam-
pafias (De Waal Malefyt, 2013). Por este motivo, los
profesionales de la creatividad utilizan los premios
para avanzar en sus carreras profesionales y obtener el
reconocimiento de sus pares (Nixon, 2006; McLeod,
O’Donohoe & Townley 2009; McLeod, O’Donohoe,
& Townley, 2011;). El estudio de Meléndez-Rodri-
guez y Roca (2023) confirma el alto coste personal
para obtener estos premios y la presion ejercida por
las agencias.

No obstante, un estudio realizado con las 50 me-
jores agencias en Australia reveld que el nimero de
premios obtenidos no mejoraba su facturacion y con-
cluia que la motivacion para concursar no podia ser
unicamente monetaria (Polonksky & Waller, 1995).
En cuanto a los beneficios para anunciantes, Tippins
& Kunkel (2006) afirman que, en el caso de los fabri-
cantes de alimentos y otros minoristas, ganar premios
CLIO puede dar lugar a un incremento en los benefi-
cios, aunque reconocen la dificultad para determinar
el rendimiento real derivado de actividades publicita-
rias especificas.

El estudio de los festivales publicitarios es mino-
ritario en el ambito académico. La mayoria de las in-
vestigaciones sobre publicidad utilizan la obtencion
de premios en festivales como criterio justificativo
para la seleccion de la muestra o encontrar tenden-
cias entre las campafias premiadas (Chen & Taylor,
2012). Sin embargo, la literatura revisada confirma la
importancia estratégica de los festivales para garan-
tizar la calidad de las agencias y acreditar el talento
creativo. Este valor acreditativo otorga a los festiva-
les publicitarios una funcién social y simbdlica fun-
damental para establecer los principios de la industria
publicitaria. Por este motivo, el objetivo general de
este trabajo es conocer como funcionan los festivales
publicitarios en Espafia.

1.1. Los festivales como garantes de la calidad creativa

En un estudio sobre los tipos de premios, Gallus
& Frey (2015) analizan las ventajas de los premios
discrecionales frente al valor objetivo de los premios
monetarios. Por un lado, los premios discrecionales
dan libertad al organismo o instituciéon que otorga
estos reconocimientos. Y por otro, utilizan criterios
de valoracion mas amplios y globales para medir el
rendimiento de los aspirantes (Frey & Gallus, 2016).
Asimismo, su caracter simbdlico permite una re-
lacion especial entre organizadores y premiados.
Esta relacién se basa en el intercambio reputacional.
Quienes organizan refuerzan su autoridad al estable-
cer su posicion dominante frente a los aspirantes, y,
ademas, contribuyen a su promocion porque captan
la atencion de los medios de comunicacion. En esta
linea, Gallus & Frey (2017) aseguran que la confian-
za en el premio es esencial para afianzar su valor. Te-

niendo en cuenta que, en festivales como Cannes, los
premiados de un afio se toman como referencia para
establecer las “cuotas” del jurado del siguiente afio,
parecen existir evidencias suficientes de la existencia
de una pronunciada discrecionalidad.

La autoridad de la entidad organizadora y su ca-
pacidad para establecer las reglas y normas para con-
ceder premios son clave para entender la dindmica
de los festivales publicitarios. Para comprender esta
relacion entre organizadores y aspirantes debemos
partir, por un lado, de la teoria de la creatividad de
Csikszentmihalyi (2014). Segun este autor, los res-
ponsables del ambito actian como “guardianes” del
dominio, y, por tanto, como los responsables de de-
terminar los principios que rigen un determinado sec-
tor. Y por otro, la teoria de la economia del nombre
(name economy) explicaria la importancia del creati-
vo como una especie de celebridad dentro del sector
publicitario que permite posicionar a las agencias de
publicidad y diferenciarse frente a los anunciantes
(Moeran, 2003). Por todo ello, los festivales publi-
citarios pueden ser considerados como rituales don-
de se marcan las tendencias del sector, se establecen
los principios minimos o se crean nuevas categorias
(Anand & Jones, 2008). Al mismo tiempo, otorgan a
los equipos creativos de las agencias ese estatus de
celebridad (Nixon, 2006).

Los premios profesionales son considerados como
un elemento clave de reconocimiento en el ambito de la
produccion cultural (Volz, 2013). De hecho, estos pre-
mios suelen ser muy comunes en el ambito cultural por-
que su organizacion es relativamente asequible para los
creadores. Esto también explicaria la elevada cantidad
de premios otorgados (Fray & Gallus, 2016: 262).

Anand & Jones (2008) demostraron que las nor-
mas y funcionamiento de los premios Booker en Rei-
no Unido, asi como los rituales de la ceremonia, son
determinantes para establecer la autoridad de estos
galardones. Por tanto, es clave analizar como fun-
cionan los festivales de forma interna. Asimismo, el
numero de categorias y la formacioén de estas pue-
den mejorar o perjudicar la confianza en los premios
(Frey & Gallus, 2016). Y en este sentido, planteamos
la primera pregunta de investigacion: ;Qué caracte-
risticas tienen los festivales/premios? (PI1) Esta pre-
gunta nos permitira conocer la tipologia de las em-
presas promotoras, su recorrido historico, la periodi-
cidad y las categorias y premios establecidos.

En el ambito de la publicidad, “the awards ce-
remony recognizes the creative as ‘artist’, distin-
guishing the creative among peers, and imbuing the
agency with more magical power. Importantly, the
creative awards ceremony is artistic, distinct from the
economic function of advertising” (de Waal Malefyt,
2017:22). El mismo autor afirma que los profesio-
nales, que suelen competir entre ellos, contribuyen
cooperando para establecer las mejores practicas del
sector, especialmente en el ambito de la creatividad.

Aunque existen festivales de otras tematicas como
la eficacia publicitaria, la mayoria premian distintos
aspectos de la creatividad (Helgesen, 1994; Polonk-
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sky & Waller, 1995). La division entre premios crea-
tivos y premios de eficacia demuestra la dificultad
que encuentra la propia industria para entender su
trabajo como un conjunto de decisiones estratégicas
que desembocan en una idea creativa (de Waal Male-
fyt, 2013; Tur-Viiies, 2018).

La efectividad es inherente a la propia definicion
de creatividad y no deberia ser considerada como una
dimension aparte ya que es incoherente decir que los
anuncios son mas eficaces porque son creativos; si son
creativos, en parte, es porque son mas eficaces (Mac-
Kenzie, Lutz & Belch, 1986; Smith & Yang, 2004).

Kilgour, Sasser & Koslow (2013) demostraron
que las campaiias potencialmente premiables des-
tacaban por su originalidad. Sin embargo, la ma-
yoria de los trabajos premiados rara vez se con-
sideran altamente estratégicos. Del mismo modo,
Kiibler & Proppe (2012), con una muestra de 108
campanas internacionales, llegaron a la conclu-
sion de que trabajar solo desde el punto de vista
creativo, no garantiza ganar premios. De hecho, la
innovacion o la seleccion de medios demostro ser
mas efectiva. Este mismo estudio confirma que las
campafias falsas —denominadas “truchos” en Espa-
na—, es decir, aquellas creadas para ganar premios
sin las limitaciones del cliente, tienen un efecto
negativo en el jurado. Los festivales suelen poner
limitaciones a este tipo de campafias falsas que no
encajan con la realidad publicitaria. Sin embargo,
es una practica muy habitual en la industria publi-
citaria (Wilson et al., 2018).

Por tanto, a pesar de que la valoracion de la
creatividad publicitaria es compleja, ello no impo-
sibilita ni invalida el uso de elementos objetivos o
indicadores que sistematicen el proceso y permi-
tan seleccionar lo que potencialmente es percibido
como decididamente creativo (Tur-Viiies, 2018).

Por su parte, el jurado, que suele estar forma-
do por profesionales de reconocido prestigio (de
Waal Malefyt, 2013), se suele anunciar durante el
periodo de promocion de los festivales como recla-
mo de la calidad del festival (Nunez, 2022). Estos
profesionales se encargan de evaluar las piezas pu-
blicitarias, segun los criterios establecidos por la
organizacion.

Tanto organizadores como jurado han sido ob-
jeto de criticas y escandalos, como plagios, cam-
panas falsas, desacuerdos entre los miembros del
jurado (Marketing directo, 2012; Control publici-
dad, 2012; Gonzalez-Adrio, 2016;). Estas polémi-
cas han sido narradas en los medios especializados
lo que ha obligado al Festival El Sol a crear una
Oficina de Reclamaciones del Sector (Gonzalez-
Adrio, 2016).

Teniendo en cuenta que los premios actiian
como legitimadores de la calidad publicitaria, se
plantea analizar la transparencia de los festivales
publicitarios. Se proponen, en este sentido, dos
preguntas de investigacion: ;Los festivales/pre-
mios publican la composicion del jurado y los cri-
terios de eleccion de sus miembros? (P12) y ;Los

festivales/premios difunden los criterios de valora-
cion de las piezas? (PI3).

Por otra parte, el auge del feminismo y los mo-
vimientos sociales como el #metoo han llegado a la
industria publicitaria. Varios estudios han subraya-
do los desequilibrios de género en el departamento
de creatividad debido al ambiente cerrado de estos
espacios donde predomina la cultura masculina y
machista (Gregory, 2009; Grow, Roca & Broyles,
2015; Crewe & Wang, 2018). No obstante, la mayo-
ria de los estudios académicos sobre género y publi-
cidad se centran en analizar los estereotipos de gé-
nero en las campaiias publicitarias (Diaz Saloaga &
Caceres Zapatero, 2008; Sanz-Garrido, 2022). Los
estudios sectoriales, también. Havas Media (2023)
destaca la necesidad de mejorar la representacion de
la mujer en la comunicacion publicitaria, instando a
la transformacion y el avance social.

En Espafia, las mujeres solo representan el 38%
de los departamentos creativos (Club de Creativos
& APG Espatfia, 2022). Esta preocupacion social ha
propiciado la creacion de movimientos asociacio-
nistas como Mas Mujeres Creativas en Espafia. Esta
asociacion surge para reivindicar la presencia de mas
mujeres en el jurado de la edicion 2016 del Festival
El Sol (Montero, 2016). La escasa presencia de mu-
jeres en los jurados de los festivales también ha sido
constatada en el ambito académico. Roca-Correa,
Alegre-Rodriguez & Pueyo-Ayhan (2012) encontra-
ron que solo el 16,67% de los miembros del jurado de
El Sol en el periodo 2004-2008 eran mujeres.

Ademas, las mujeres creativas encuentran mas
dificultades para conseguir cuentas importantes que
generalmente tienen mas probabilidades de ganar en
los festivales publicitarios (Ramos-Serrano, Migué-
lez-Juan y Hernandez-Santaolalla, 2022).

Por consiguiente, resulta relevante analizar la
perspectiva de género en la composicion de los ju-
rados de los festivales publicitarios. También es ne-
cesario indagar sobre la creacion de categorias es-
pecificas dedicadas a las mujeres. Asi, formulamos
dos preguntas de investigacion: ;Hay presencia de
mujeres en el jurado de los festivales/premios? (PI4)
y ¢Existen en los festivales/premios secciones dedi-
cadas a mujeres? (PI5).

2. Metodologia

El estudio analiza las ediciones de 2022 de 29 festi-
vales publicitarios celebrados en el ambito nacional
a partir de dos métodos: el analisis de contenido de
la informacion disponible en la pagina web de los
festivales y la distribucion de un cuestionario a los
responsables de estos. Las dimensiones de analisis
son tres: descripcion del festival, transparencia en el
disefio, organizacion, desarrollo y difusién de conte-
nidos e igualdad de género.

Para responder a las preguntas de investigacion,
se considera la informacion disponible en la web uti-
lizando las variables de la matriz de congruencia de
la tabla 1.
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Tabla 1. Matriz de congruencia del analisis de contenido

3. (Los festivales/premios difunden los criterios de valora-
cion de las piezas?

PREGUNTA DE INVESTIGACION DIMENSION VARIABLES REFERENCIA
1. (Qué caracteristicas tienen los festivales/premios? Descripcion ll;lgrlgiipromotora. Categorias. Propuesta de autoras
2. (Los festivales/premios publican la composicion del jura- Comp osieion dejl}ra(.io. Jurado
do y los criterios de eleccion de sus miembros? por categorias. Criterios de elec- | Propuesta de autoras
Transparencia cion

Criterios de valoracion Propuesta de autoras

4. (Hay presencia de mujeres en el jurado de los festivales/
premios?

5. ¢Existen en los festivales/premios secciones dedicadas a
mujeres?

Igualdad de género

Mujeres en el jurado Propuesta de autoras

Seccion Mujeres Propuesta de autoras

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra esta formada por los 29 festivales pu-
blicitarios que aparecen en la tabla 2:

Tabla 2. Muestra de festivales

A crear De Marketing y Comunicacion en el sector asegurador Laus

Agripina Dircom Ramon del Corral Letra

Alce Eficacia Los Anuncios del Ario
Anuaria El Chupete Luxury Advertising Awards
Nacionales de Creatividad El Sol Nacionales de Marketing

Aspid Espaiia Genio Innovacion Open Creatiu
Best In Auto Impacte Publifestival
Best In Beauty and Care Inspirational Festival SaludFestival
Best In Food JCDecaux de Creatividad exterior Smile Festival

Best In Travel La Lluna

Fuente: Elaboracion propia.

En 26 de ellos (89,7%) se ha analizado la edi-
cion celebrada en 2022. En el caso de 4 crear, al ser
bianual se ha analizado la edicion de 2021. Anuaria
celebro6 la entrega de premios de 2022 en marzo de
2023 y el Open Creatiu no tuvo entrega en 2022, por
lo que se analiza la de junio de 2021.

Atendiendo a la dimension descripcion, en 14
casos (48,3%) es una asociacion profesional la en-
tidad promotora del festival, 12 festivales (41,4%)

dependen de una consultora u organizadora de
eventos, 2 (6,9%) estan organizados por una ex-
clusivista de medios y 1 (3,4%) esta auspiciado por
una revista.

Se ha registrado el palmarés integro de los 29 fes-
tivales, que suman 746 categorias/subcategorias (con
una media de 25,7 categorias/subcategorias) y 1.558
premios (media de 53,7 para cada festival), como
puede verse en la tabla 3.

Tabla 3. Desglose de premios por tipo y festival

. Premios en . Premios .
Festival/Premios Categorlas,y categorias y Pren}ms jovenes Pre.mlos T'mfl
subcategorias subcategorias especiales talentos desiertos premios
A crear 13 11 0 0 2 13
Agripina 34 34 3 0 1 38
Alce 21 48 3 4 0 55
Anuaria 23 20 0 1 3 24
R oo [ e ] s
Aspid Espafia 59 54 3 0 29 86
Best In Auto 9 19 0 0 1 20
Best In Beauty and Care 24 28 0 0 2 30
Best In Food 33 53 0 0 1 54
Best In Travel 9 19 3 0 1 23
Dircom Ramon del Corral 32 24 0 0 0 24
Eficacia 13 37 6 0 3 46
El Chupete 8 18 8 1 0 27
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. Premios en . Premios .
Festival/Premios Categorlas’ y categorias y Pren‘nos jovenes Pre‘mlos Totz{l
subcategorias subcategorias especiales talentos desiertos premios
El Sol 110 212 3 3 1 219
Genio Innovacion 11 10 0 0 1 11
Inspirational Festival 14 38 3 3 0 44
JCDecaux de Creatividad exterior 3 9 1 3 0 13
La Lluna 34 76 3 3 2 84
Laus 53 241 4 94 0 339
Letra 15 11 0 0 5 16
Los Anuncios del Afio 5 10 4 0 0 14
Luxury Advertising Awards 16 16 9 2 0 27
Nacionales de Marketing 11 21 1 0 0 22
Open Creatiu 9 25 5 0 0 30
Publifestival 75 75 15 2 0 92
SaludFestival 31 31 8 2 0 41
Smile Festival 32 33 10 2 0 45
aDSZ gl:l/i:il;erting y Comunicacién en el sector 4 4 I 0 0 5
Impacte 7 25 3 0 0 28
TOTAL 746 1.281 96 121 60 1.558

Fuente: Elaboracion propia.

Se computan 1.558 premios, 1.281 correspon-
den a categorias y subcategorias (82,2%), 96 son
premios especiales (6,2%), 121 son premios para
jovenes talentos (7,8%) y 60 premios (3,9%) han
quedado desiertos. El Sol, Publifestival, Aspid Es-
pania'y Laus son los festivales con mas categorias/
subcategorias: 110, 75, 59 y 53, respectivamente.
Estos festivales son también los que mas premios
conceden (219, 92, 86 y 339, respectivamente),
junto con los Premios Nacionales de Creatividad,
con 88 premios.

De otra parte, los Premios JCDecaux de Publi-
cidad Exterior, los Premios de Marketing y Comu-
nicacion en el sector asegurador y Los Anuncios
del Aiio son los que tienen menos categorias: 3,
4y 5, respectivamente. La moda se encuentra en-
tre 10 y 19 categorias/subcategorias y entre 30 y
39 categorias/subcategorias, con 7 festivales cada
intervalo. El numero de categorias/subcategorias
mas repetido es 9, en 3 casos (Best In Auto, Best In
Travel y Open Creatiu).

Con respecto a los premios especiales, en 9 ca-
SOS Nno se entregan, en 3 se entrega uno y en otros 8
se entregan tres premios de este tipo. Publifestival
y Smilefestival son los festivales que conceden mas
premios especiales: 15 y 10, respectivamente. Por
ultimo, 16 de los 29 festivales (55,2%) no cuentan
con concursos para estudiantes o jovenes talentos,
4 (13,8%) otorgan dos premios, otros 4 tres pre-
mios y 3 (10,3%) tienen un premio para este co-
lectivo. Los premios Laus suman 94 premios para
jovenes talentos.

Los 29 festivales/premios han otorgado galar-
dones a 371 agencias distintas. Las agencias mas

laureadas han sido David (41 premios), Lola Mu-
llenLowe (33 premios), We believers (29 premios)
y GettingBetter (29 premios). La recopilacioén de
datos y el analisis se ha realizado entre marzo y
mayo de 2023. Los datos se han registrado en Ex-
cel.

En el caso del cuestionario, consta de cinco blo-
ques:

— identificacion del entrevistado, con pre-
guntas abiertas o de respuesta multiple:
empresa y puesto de trabajo actual, nom-
bre del festival con el que colabora, edad,
género y afios de experiencia en la organi-
zacion de festivales.

— implicaciones de los festivales, con op-
ciones de respuesta en escala Likert (de
acuerdo, neutral, en desacuerdo) a las 14
afirmaciones que se muestran en la tabla 4.

—  transparencia, con opciones de respuesta
en escala Likert (de acuerdo, neutral, en
desacuerdo) a las 8 afirmaciones que se
muestran en la tabla 4. Se incluye también
una pregunta abierta: menciona qué meca-
nismos enfocados en la transparencia se
implementan en el festival donde colabo-
ras.

—  género, con opciones de respuesta en esca-
la Likert (de acuerdo, neutral, en desacuer-
do) a las 5 afirmaciones que se muestran en
la tabla 4. Se incluye también una pregunta
abierta: comenta alguna iniciativa digna de
mencion para visibilizar a mujeres en fes-
tivales.
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Tabla 4. Afirmaciones incluidas en el cuestionario

Implicaciones

Transparencia

Igualdad

Los premios permiten posicionar a la agencia

Los jurados son diferentes en cada categoria

Los jurados son paritarios en género

Los premios ganados potencian la marca personal de
las personas involucrada

Los criterios de eleccion del jurado son pu-
blicos

Existen categorias que visibilizan a las mujeres

Los premios ganados favorecen las ventas de la marca
anunciada

Las categorias reflejan la evolucion de las
técnicas y los soportes publicitarios

Hay una distribucion equitativa entre mujeres y
hombres entre quienes obtienen premios

La presentacion de piezas supone una alta inversion
en tiempo

Los criterios de valoracion de las piezas son
publicos

Hay menos mujeres que hombres en los equipos
que presentan piezas en festivales

La eleccion de piezas para envio a festivales se toma
de forma consensuada

Los criterios de valoracion de las piezas son
diferentes para cada categoria

Las mujeres tienen mas dificultades en ganar
cuentas importantes

Acudir a festivales es una inversion economica que la
agencia amortiza

Los resultados de la votacion de las piezas
son publicos

Son una poderosa herramienta para evaluar y diferen-
ciar el trabajo de las agencias.

Todas las piezas presentadas suelen recibir
premio

Existen categorias para jovenes o estudiantes

La eleccion de las piezas premiadas se ar-
gumenta

Los premios a jovenes talentos les ayudan a progresar
en su trayectoria profesional.

Las agencias exigen a su plantilla conseguir premios
en festivales

Conseguir premios conlleva incentivos econémicos
en el personal involucrado

Presentar piezas en festivales supone un incremento
de sueldo

El funcionamiento y el ritual de la ceremonia determi-
nan la autoridad de estos galardones

El funcionamiento y el ritual de la ceremonia determi-
nan la calidad de estos galardones

Fuente: Elaboracion propia.

—  criterios de valoracion de piezas, con opcio-
nes de respuesta en escala Likert (nada, in-
diferente, mucho): creatividad, eficacia, ca-
lidad, disefio, estrategia, equilibrio origina-
lidad-eficacia, idea, adaptabilidad a medios,
potencial recorrido futuro, grado de disrup-
cion.

El cuestionario fue autoadministrado a través del
correo electronico disponible en la pagina web de
cada festival y rellenado en Google Forms entre el 18
de abril y el 5 de mayo de 2023. La tasa de respuesta
fue del 79,3% (23 festivales).

3. Resultados
3.1. Analisis de las paginas web de los festivales

Respecto al andlisis realizado sobre la dimension
transparencia, 25 de los 29 festivales (86,2%) pu-
blican la composicion del jurado. En el caso de los
premios Alce, la web revela parcialmente los miem-
bros. De entre estos 25 eventos, 9 (36%) tienen me-
nos de 10 miembros y 6 (24%) tienen entre 20 y 29
integrantes. Unicamente 3 festivales (12%) tienen
jurado diferente por categorias: Laus, Nacionales
de Creatividad e Impacte. Los premios Laus cuen-
tan con un jurado distinto para las categorias disefio
grafico, digital, publicidad, audiovisual, estudiantes.
Los premios Nacionales de Creatividad, del Club de
Creativos, suman 6 jurados: estrategia, contenido, in-
novacion, craft, interaccion e ideas. Lo premios /m-

pacte tienen 8 jurados diferentes, para las categorias
social, sostenibilidad, diversidad, tecnologia, interna-
cional, talento internacional, talento joven y premio
de honor.

Tanto si se publica la composicion del jurado
como si no, ninguno de los 29 festivales difunde los
criterios de eleccion de los miembros del jurado. Lo
mas frecuente es que se argumente que se trata de
profesionales destacados y con una amplia trayecto-
ria, pero sin especificar los criterios que se han segui-
do a la hora de realizar su seleccion. Destaca el caso
de los premios Laus, en los que, aunque no se indican
los criterios de seleccion, se explican las aptitudes
de los integrantes: “La experiencia se alia con el ojo
critico. La responsabilidad con el conocimiento. Y la
exigencia con la capacidad de ver mas all4, de en-
tender el contexto, de atinar, de establecer relaciones
con lo que sucede en el mundo. Llegado de todas par-
tes, un jurado de lujo que prestigia a los ADG Laus.
El jurado es diverso y numeroso para generar debate.
Sus miembros son especialistas de las diferentes dis-
ciplinas de las categorias que juzgan™.

En relacion con la publicacion de los criterios
para valorar las piezas, son 13 (44,8%) los casos en
los que las bases del concurso no indican nada al res-
pecto. Entre los 16 restantes, en 10 eventos los crite-
rios se definen de forma muy genérica e imprecisa,
aludiendo a conceptos como la estrategia, los objeti-
vos, el plan de accidn, la innovacion, la efectividad,
la calidad, la consistencia o la sostenibilidad, entre
otros. Los cuatro festivales organizados por la empre-
sa Gala Accion Social (Luxury Advertising, Publifes-
tival, Saludfestival y Smilefestival) comparten crite-
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rios de valoracion de las piezas: creatividad, eficacia,
mensaje, originalidad, disefio, produccion, estrategia,
mensaje social, etc.

Destacan los premios Nacionales de Marketing,
con un descriptivo de los criterios para valorar las
acciones mas exhaustivo: grado de innovacion, crea-
tividad y originalidad; resultados obtenidos (impacto
en medios, incremento de ventas, etc.); dificultad del
caso (competitividad del mercado, caracteristicas del
sector, madurez del producto, etc.); buenas practicas,
comportamiento ético y sostenible en el desarrollo de
las estrategias de marketing. Para las categorias de
premios destinados a personas se tiene en cuenta el
espiritu de equipo/metodologia de trabajo, el nivel
de compromiso con la empresa, la innovacion y los
resultados.

El tinico caso en el que se han encontrado ponde-
raciones publicadas para los criterios de valoracion
de las piezas son los Premios de Marketing y Comu-
nicacion en el sector asegurador: idea/concepto de la
accion (3), planteamiento estratégico (2,5), originali-
dad (2,5) y resultados de la accion (2). Para la cate-
goria mejor campafia dirigida al cliente ese establece
otra ponderacion: idea/concepto de la accion (2,5),
planteamiento estratégico (2,5), originalidad (1,5),
resultados de la accion (3).

En 4 casos los criterios se detallan por categorias:
los premios Alce, Genio Innovacion, Inspirational y
La Lluna. Los Alce describen los criterios para algu-
nas categorias, cOmo:

—  produccién audiovisual: cuidado especial de
la produccion, la ambientacion, la composi-
cion, la iluminacion, la ejecucion y la técni-
ca, que ayuden a aportar valor y diferencia-
cién a una pieza o idea.

—  ilustracion: piezas con una experiencia esté-
tica memorable que ayuden a aportar valor y
diferenciacion a una pieza o idea.

Genio Innovacion hace lo propio, por ejemplo,
para la categoria innovacion en marketing, comuni-
cacion y uso de los medios: innovacion en la idea,
innovacion en el uso del medio, canal o formato e
impacto. La evaluacion de las piezas presentadas en
la categoria innovacion en desarrollo de negocio se
basa en los siguientes criterios: innovacion en la idea,
relevancia desde el punto de vista del cliente e impac-
to en el mercado.

Inspirational también incluye un descriptivo
en las bases con los criterios por categorias. Por
ejemplo, en estrategia en branded content se ex-
plica que “se valorara principalmente la identifi-
cacion de la oportunidad estratégica desde la que
conectar la marca con sus consumidores, audien-
cias o usuarios de forma relevante y la consistencia
del proyecto de branded content en si mismo. Se
tendra en cuenta como el contenido se utiliza es-
tratégicamente como activo de comunicacion para
aportar relevancia de marca a este publico objetivo
y como se ejecuta a través de los canales y puntos

de contacto adecuados para la audiencia de manera
consistente y coherente”.

Por altimo, La Lluna describe los criterios para las
subcategorias. Por ejemplo, dentro de las categorias
creativas, en grafica exterior el jurado valorara “las
comunicaciones creativas disefladas para aprovechar
el medio exterior como generador de atencidon para
campanas de activacion o marca. Se valoraran espe-
cialmente las piezas que demuestren las ideas mas
frescas y creativas que activen la participacion de los
consumidores hacia el producto o el mensaje de la
marca del cliente”. En eventos se tiene en cuenta “la
creatividad de las piezas y su capacidad de impacto y
de engagement e interaccion entre el publico objetivo
y el producto, servicio o marca protagonista del even-
to, captando su atencion e interés”.

En cuanto a la dimensién igualdad de género, en
los 25 casos en los que se conoce la composicion del
jurado (teniendo en cuenta que en los premios Alce
no se publican todos los integrantes) hay presencia
de mujeres, a excepcion del Smilefestival, con 5 in-
tegrantes hombres. En el caso de los premios Alce
no puede calcularse el porcentaje de presencia de
mujeres en el jurado, al no tener el dato del nimero
de integrantes total del jurado. Entre los 23 festiva-
les restantes, unicamente en 6 festivales (26,1%) el
nimero de mujeres es igual o superior al de hombres
(entre un 50% y un 58,6%). Mientras que en los pre-
mios Letra las mujeres en el jurado, con 9 integrantes
en total, representan el 11,1%, y en el Open Creatiu
suponen el 12,5% de los 8 miembros, es en £/ Sol
donde las mujeres tienen una mayor representativi-
dad: 17 de los 19 integrantes son mujeres.

En los premios Aspid Esparia hay un jurado de
creatividad y otro de formacién médica. En el jura-
do de creatividad, con 34 miembros, hay 12 muje-
res (35%). En el jurado de formacion médica, con 17
integrantes, hay 12 mujeres (70%). En el jurado de
la categoria audiovisual de los premios Laus, con 4
integrantes, no hay ninguna mujer.

En ningtn festival se ha encontrado una seccién
tematica o premio dedicado al fomento de la igual-
dad de género. Los premios a la Eficacia cuentan con
un reconocimiento especial a la promocion de la di-
versidad y la inclusion, otorgado en 2022 a Amazon
Prime Video y la agencia Media.Monks y los premios
Impacte dedican una categoria a la diversidad, con 3
premios.

3.2. La opinién de los profesionales

Se ha obtenido respuesta al cuestionario de 23 festiva-
les y premios, lo que supone una tasa de respuesta de
79,3%. Agripina, Laus, Letra, Open Creatiu, De Marke-
ting y Comunicacion en el sector asegurador e Impacte
son los festivales y premios de los que no se ha recibido
respuesta. En todos los casos la persona que ha comple-
tado el cuestionario ostenta la maxima responsabilidad
del evento, la persona encargada de las funciones de
marketing y/o comunicacion del evento o la que define
las categorias y coordina los proyectos presentados. En
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15 casos (65,2%) son mujeres. En 7 casos (30,4%) las
personas que han cumplimentado el cuestionario tienen
una experiencia en la organizacion de festivales de entre
6y 10 anos y en 5 casos (21,7%) suman mas de 10 afios
de experiencia.

En el bloque sobre implicaciones de los festivales,
en 8§ de las 14 afirmaciones la mayoria de profesiona-
les estan de acuerdo. EI 100% de los profesionales estan
de acuerdo en que los premios permiten posicionar a la
agencia y potencian la marca personal de las personas
involucradas. E1 91,3% (21) esta de acuerdo con que los
premios a jovenes talentos ayudan a progresar en su tra-
yectoria profesional, el 87% (20) esta de acuerdo con que
los festivales son una poderosa herramienta para evaluar
y diferenciar el trabajo de las agencias y el 82,6% (19)
reconoce que acudir a festivales es una inversion econo-
mica que la agencia amortiza. Las 6 afirmaciones con las
que la mayoria de profesionales no estan de acuerdo son:

—  La presentacion de piezas supone una alta in-
version en tiempo. El 47,8% (11) responde ser
neutral sobre esta cuestion.

—  Laeleccion de piezas para envio a festivales se
toma de forma consensuada. El 56,5% (13) eli-
ge la opcion neutral.

— Las agencias exigen a su plantilla conseguir
premios en festivales. Son 15 los profesionales
que eligen la opcion neutral (65,2%).

—  Conseguir premios conlleva incentivos econo-
micos en el personal involucrado. En 12 res-
puestas (52,2%) se elige la opcion neutral.

—  Presentar piezas en festivales supone un incre-
mento de sueldo. Ningun profesional esta de
acuerdo con esta afirmacion: el 52,2% se con-
sidera neutral (12), y el 47,8% (11) esta en des-
acuerdo.

—  El funcionamiento y el ritual de la ceremonia
determinan la autoridad de estos galardones. Si
bien el 47,8% de los encuestados (11) esta de
acuerdo con esta afirmacion, el 30,4% esta en
desacuerdo (7).

En el bloque dedicado a la transparencia, en 5 afir-
maciones la mayoria de profesionales responde estar
de acuerdo. El 78,3% (18) reconoce que las categorias
reflejan la evolucion de las técnicas y los soportes publi-
citarios. Y el 56,5% (13) considera que criterios de elec-

cion del jurado son publicos. Son 3 las afirmaciones en
las que la mayoria no esta de acuerdo:

—  Los criterios de valoracion de las piezas son
diferentes para cada categoria. E1 39,1% (9) se
considera neutral ante esta afirmaciony el 13%
(3) esta en desacuerdo.

—  Los resultados de la votacion de las piezas son
publicos. El 43,5% (10) manifiesta ser neutral y
el 17,4% (4) esta en desacuerdo.

—  Todas las piezas presentadas suelen recibir pre-
mio. El 69,6% (16) esta en desacuerdo con esta
afirmacion y el 26,1% (6) se considera neutral.

Entre los mecanismos enfocados a la transparencia
que los profesionales destacan se incluye la imparcia-
lidad del jurado al estar formado por profesionales sin
vinculacion con las empresas participantes, la extensa
trayectoria profesional, la garantia de anonimato de las
piezas, la libertad de eleccion y votacion, la realizacion
de reuniones presenciales y la publicacion de las vota-
ciones en el momento en que se realizan.

En relacion con las cuestiones dedicadas al género, el
sector destaca la paridad en la eleccion de los miembros
del jurado, en quienes entregan los premios en la gala y
en quienes intervienen como ponentes en el evento (es el
caso de los Premios Nacionales de Creatividad). Tam-
bién se destaca la iniciativa Méas Mujeres Creativas. Uni-
camente en una de las 5 afirmaciones que incluye este
bloque, la opcion de acuerdo es la mayoritaria: el 60,9%
(14) reconoce que los jurados son paritarios en género.

El 56,5% (13) afirma estar en desacuerdo sobre la
existencia de categorias que visibilizan a las mujeres.
A proposito de si las mujeres tienen mas dificultades en
ganar cuentas importantes, el 47,8% (11) no se posicio-
nay el 43,5% (10) esta en desacuerdo. Las afirmaciones
“Hay una distribucion equitativa entre mujeres y hom-
bres entre quienes obtienen premios” y ‘“‘Hay menos mu-
jeres que hombres en los equipos que presentan piezas
en festivales” obtienen los mismos resultados: el 69,6%
(16) se considera neutral y el 21,7% esta de acuerdo (5).

Por ultimo, los criterios de valoracion de piezas,
los resultados se resumen en la tabla 5. Creatividad,
disefio, estrategia y eficacia son los criterios mas va-
lorados. El potencial recorrido futuro y la adaptabili-
dad a medios son los criterios que la mayoria consi-
dera indiferentes.

Tabla 5. Importancia de los criterios en la valoracion de piezas publicitarias

. ., . Importancia
Criterios de valoracién de piezas -
Nada Indiferente Mucha

Creatividad 2 0 21
Eficacia 0 5 18
Calidad 2 5 16
Disefio 1 2 20
Estrategia 2 1 20
Equilibrio originalidad-eficacia 1 10 12
Idea 2 4 17
Adaptabilidad a medios 5 10 8
Potencial recorrido futuro 5 14

Grado de disrupcion (rompe la categoria) 2 8 13

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Discusién y conclusiones

Los resultados de la encuesta contextualizan los datos
del analisis de contenido. De este modo, se justifica
el elevado niimero de categorias y subcategorias de
los festivales por la constante evolucion de las técni-
cas y soportes publicitarios, segiin quienes organizan.
Sin embargo, se han detectado ciertas incongruencias
relacionadas con la transparencia. A pesar de que la
mayoria considera que los criterios de eleccion del
jurado deben ser publicos, esta informacion no se
encuentra publicada en ninguno de los festivales pu-
blicitarios. Generalmente, solo se publica una breve
trayectoria profesional. Ademas, aunque quienes or-
ganizan defienden la necesidad de jurados especiali-
zados por categorias, solo 3 festivales publican clara-
mente esta informacion en sus paginas web.

Los festivales afirman ser transparentes en la pu-
blicacion de los criterios de valoracion de las piezas,
pero el analisis de contenido ha demostrado que no
siempre es cierto y, cuando se publican, lo hacen de
manera imprecisa. De los 29 festivales analizados,
solo 4 publican criterios distintos por categorias, a
pesar de que 11 encuestados afirman publicarlos.
Ademas, es importante destacar que los festivales
tienen una opinion neutral sobre la publicacion de los
resultados de las votaciones, informacion que no se
encuentra en sus sitios web.

En cuanto a la igualdad, los responsables de los
festivales opinan mayoritariamente que los jurados
son paritarios. Sin embargo, el analisis de conteni-
do arroja una realidad desigual en cuanto a la repre-
sentacion femenina en los festivales publicitarios.
En algunos jurados especificos relacionados con la
creatividad hay un escaso numero de mujeres, como
es el caso del jurado de creatividad de los premios
Aspid Esparia. Por otro lado, se constata desacuerdo
en el sector sobre la existencia de categorias para fo-
mentar la igualdad. Esto coincide con la informacion
registrada en el analisis de contenido ya que ningin
festival tiene categorias especificas para mujeres.

En general, quienes organizan festivales muestran
una escasa sensibilidad a las cuestiones de género.
Confirmando los estudios de Roca-Correa, Alegre-
Rodriguez & Pueyo-Ayhan (2012) y Ramos-Serrano,
Miguélez-Juan y Hernandez-Santaolalla (2022), son
mayoria quienes no se quieren pronunciar sobre las
dificultades que encuentran las mujeres en los depar-
tamentos de creatividad. Por el contrario, consideran
que iniciativas como Mas Mujeres Creativas esta rea-
lizando un gran trabajo de visibilizacion.

Se confirma la importancia estratégica de los fes-
tivales publicitarios tanto para posicionar a la agencia
de publicidad como para potenciar la imagen perso-
nal del equipo creativo, incluso en el caso de las ca-
tegorias de jovenes talentos. Sin embargo, no supone
un aumento de sueldo, segiin quienes organizan. A
pesar de que los festivales no se quieren pronunciar
sobre el coste en tiempo y esfuerzo en preparar los
materiales para la presentacion a concursos, consi-
deran mayoritariamente que es una inversion eco-

némica que se amortiza a largo plazo. No obstante,
detectamos la necesidad de indagar en el futuro sobre
la presion ejercida desde las agencias para conseguir
premios, en linea con el estudio de Meléndez-Rodri-
guez & Roca (2023).

Del mismo modo, el estudio demuestra que los
festivales publicitarios son una poderosa herramienta
para establecer los criterios de calidad en el sector.
Estos concursos se convierten en una forma de eva-
luar anualmente las tendencias en publicidad. Quie-
nes organizan confirman que el funcionamiento y el
ritual establecido por el concurso determina su ca-
lidad. No obstante, no hay consenso sobre si estos
rituales y normas de funcionamiento marcan la auto-
ridad de los festivales. Por ello, se deberian tener en
cuenta otros factores como la autoridad de la entidad
promotora o el tiempo de experiencia. Por ejemplo,
si el festival esta organizado por una entidad de re-
conocido prestigio, como El Club de Creativos, o el
numero de ediciones y el prestigio acumulado de los
premios, como E! Sol.

Se puede afirmar que conseguir premios permite
ganar prestigio personal en el sector publicitario vy,
por lo tanto, tener mas probabilidades de formar parte
de los jurados en otros concursos, coincidiendo con
los estudios de Nixon (2006); McLeod, O’Donohoe
& Townley (2009) y McLeod, O’Donohoe, & Town-
ley (2011). A pesar de la falta de transparencia en la
seleccion y justificacion del jurado de los festivales,
los organizadores defienden que los miembros tie-
nen una trayectoria dilatada en la profesion. Por tan-
to, el estudio corrobora la teoria de la economia del
nombre propuesta por Moeran (2003). Los propios
profesionales cuando acumulan una serie de premios
forman parte de los jurados que impondran los estan-
dares de calidad de las campanas, como adelant6 de
Waal Malefyt (2017).

La creatividad se convierte en el factor clave de
los festivales, lo que coincide con otros estudios ante-
riores (Helgesen, 1994; Polonksky & Waller, 1995).
Sin embargo, también se consideran el disefio o la
estrategia como criterios importantes para valorar las
campanas. Se sigue analizando la creatividad como
un criterio subjetivo e independiente del disefio o la
estrategia, como ya habia apuntado Tur-Vifies (2018).
No obstante, se constata una falta de transparencia en
la publicacion de los criterios y valoracion de las pie-
zas presentadas.

Por todo ello, se puede concluir que los festivales
publicitarios pueden ser catalogados como premios
discrecionales, seglin las definiciones aportadas por
Frey & Gallus (2016) y Gallus & Frey (2017). Pri-
mero, porque la entidad organizadora tiene libertad
para organizar los galardones en funcién de sus pro-
pios criterios. En segundo lugar, los criterios de va-
loracion son amplios y poco precisos. Y, por ultimo,
entre organizadores y aspirantes se establece una re-
lacion simbolica. Los festivales publicitarios se han
convertido en la plataforma promocional para agen-
cias y profesionales de la creatividad. Asimismo, la
confianza entre festivales y aspirantes debe ser mutua
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para garantizar la continuidad de estos y, por tanto,
conseguir prestigio.

La principal debilidad del estudio es la ausencia
de las opiniones de los profesionales de las agencias
de publicidad. En futuras investigaciones se deberia
afiadir la opinion de estos, e incluso, entrevistar a los
miembros del jurado de distintos festivales con el ob-

las piezas publicitarias. Si los festivales son los garan-
tes de la calidad de las campafias es necesario estudiar
como se realizan esas deliberaciones. En definitiva, los
festivales publicitarios son un campo de estudio muy
interesante para académicos que quieran indagar sobre
los criterios de calidad de las campaias publicitarias,
el cumplimiento de la transparencia informativa y la

jetivo de profundizar en los criterios de valoracion de  consideracion de la perspectiva de género.
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