El monte
Olimpo, el rio
Témesis y la
playa de Cannes
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a publicidad siempre ha ido de la

mano con el desarrollo de las eco-
nomias de los pueblos y se ha valido
de innumerables estrategias y medios
para persuadir al consumidor. Las se-
nales mas antiguas las encontramos en
Egipto, Grecia y Roma, donde ya em-
pleaban medios como las estelas, los
pregoneros y los rétulos. Es famoso
Estentor, el animador griego que anun-
ciaba a los ganadores de los juegos
olimpicos, cuya voz, dice la leyenda,
superaba a la de 50 hombres juntos, de
ahi que el adjetivo estentoreo proviene
de ese hecho.

Es conocido también que los grie-
gos desarrollaron mercados enormes,
que como el de Trajano en Roma, sir-
vieron para comercializar miles de pro-
ductos en espacios comparables con
los grandes shopping centers de Esta-
dos Unidos. Imaginense un mercado
solo para vender perfumes como el
Megalopolis de Grecia.

Siglos después el imperio de la pu-
blicidad se instala en Londres, donde la
creatividad sigue impresionando a la
humanidad toda. Los ingleses son los
pioneros en una serie de técnicas y me-
dios para llegar al consumidor, como el
hombre sindwich, que cual ambulante
o pregonero grifico camina entre los
clientes; hicieron la primera campana
de bien publico para luchar contra la
peste y desarrollaron la primera estrate-
gia de merchandising para promover,
via mufiecos, sombreros y bastones, los
libros de Charles Dickens.
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La creatividad publicitaria manifesta-
da en estas culturas fue la base de la era
moderna de la publicidad, donde el
cine estaba en la cresta de la ola y era
muy bien aprovechado para hacer pu-
blicidad y propaganda, ya que la for-
mula magica de imagen y sonido y a
luz apagada cautivaron a la audiencia.

En Europa, durante los anos cin-
cuenta, existian numerosas salas con
asistencia regular de mucho publico
que iba a ver sus peliculas y actores
preferidos y, de paso, disfrutaba de
anuncios publicitarios fijos y filmados
por realizadores con experiencia de ci-
neastas. Fue asi que ya existian dos aso-
ciaciones internacionales de cine pu-
blicitario: ISAS, integrada por Ernest
Pearl, Jacques Zadoc, Jo Linten y Enrico
Martini, y la ISPA, a la que pertenecian
Jean Mineur, Bill Annmet y Massimo
Momigliano. Ambas instituciones se
unieron y organizaron el primer festi-
val en junio de 1952 en Venecia, que
tuvo como objetivo mostrar el cine
publicitario como un medio poderoso
para promover la venta de productos y
servicios. Fue tan grande el éxito de
este primer evento que decidieron
cambiar la sede cada ano. El de 1954
fue en Montecarlo, al ano siguiente fue
en Cannes y en 1956 fue nuevamente
en Venecia.

Anos mas tarde las asociaciones se
juntaron, uniéndose también cineastas
publicitarios de todo el mundo, espe-
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cialmente de Japon, Argentina, Sudafri-
ca, etcétera, y nacié6 SAWA (Screen
Advertising World Association) para
coordinar y seleccionar los anuncios
publicitarios para el festival.

La organizacion, mas consolidada,
decidio que las sedes sean Cannes y Ve-
necia, estableci6 los reglamentos y jura-
dos y resolvié que la Palma y el Ledn
sean los trofeos, que reemplazaron a las
copas tradicionales usadas en cualquier
competencia. A partir de 1971 la sede
se fijo en Cannes, debido a problemas
de organizacion y econémicos que sur-
gieron en Italia y solo en 1983 el festi-
val volvié a Venecia para luego conti-
nuar en Francia hasta la fecha.

En los anos ochenta, a sugerencia
de Estados Unidos y por la presion de
jovenes publicitarios de todo el mun-
do, se incorporé la categoria de televi-
sion a reganadientes de los organiza-
dores, que eran defensores de la pure-
za del festival que habia sido creado
exclusivamente para cine publicitario.
Los comerciales se exhibian en video y
cine, con monitores apostados al cos-
tado de la sala de proyeccion del viejo
palacio, templo del festival.

En 1990 de incluy6é la categoria
Press & Poster para mostrar los mejo-
res anuncios impresos. En los dltimos
anos se han incorporado las categorias
de Cyber Lions para premiar lo mejor
en nuevas tecnologias e internet.



La marca Cannes

Asi como los cineastas del mundo as-
piran obtener un Oscar de Hollywood,
los publicitarios, incluidos jévenes crea-
tivos y estudiantes, suenan ser “toca-
dos” por los leones de Cannes. El he-
cho de ser finalista en cualquier catego-
rfa constituye un honor para sus crea-
dores, pues se cuenta por miles la canti-
dad de obras en concurso.

Evidentemente, el festival ha evolu-
cionado desde su origen como un en-
cuentro entre destacados cineastas pu-
blicitarios, a un evento que congrega a
lo mejor de la industria publicitaria
mundial. Al comienzo los jurados no
pasaban de siete miembros, actual-
mente son mds de 60 personas reuni-
das por categorias, quienes inicialmen-
te hacen una preseleccion denomina-
da short-list, luego evalian las mejores
piezas y determinan los ganadores de
los leones de Bronce, Plata y Oro.

Existe el Grand Prix, que es elegido
entre todos los ganadores del Leon de
Oro, exceptuando las categorias de
campanas sociales y obras benéficas.
También existe un premio a la agencia
del ano, al anunciante del ano, otro
otorgado por la prensa y en el 2003, pa-
ra el 50 aniversario del festival, han in-
corporado el Leon de Titanio, destinado
a aquella campana que, independiente-
mente de su categoria, represente una
verdadera innovacion publicitaria por su
idea, creacion, desarrollo, etcetera.
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En el 2003 participaron mas de
16.000 piezas provenientes la mayoria
de Estados Unidos, Alemania, Inglate-
rra, Brasil, Espana, Australia, Japon y
Francia. Cabe mencionar que algunas
piezas ganadoras son las denominadas
“truchos”, aquellas que son producidas
solo para concursar, cumpliendo los
requisitos minimos de difusion y a ve-
ces sin el consentimiento del anun-
ciante. Tanto los organizadores como
el jurado tienen mucho cuidado en la
seleccion, y si descubren que es un
anuncio fraudulento, censuran al gana-
dor y le hacen devolver el trofeo.

El valor que tiene un galardon para
una agencia es posibilitarle mayor can-
tidad de anunciantes y para este ultimo
le genera publicity a escala mundial. La
industria publicitaria, por su parte, tiene
en Cannes la oportunidad de ver y ana-
lizar la evolucion de la creatividad pu-
blicitaria generada por los estrategas
mas brillantes del planeta.
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