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Resumen

Este trabajo presenta como objetivo principal conocer el proceso y la evolucion de la
publicidad audiovisual de tematica LGTBQIA+ a lo largo de los ultimos once afios.
Para ello, se ha seleccionado a través de varios medios y criterios de busqueda una
muestra representativa de 30 spots y se ha realizado un andlisis de ellos, tanto a nivel
cualitativo como a nivel cuantitativo. Las variables que se han investigado con mas
profundidad son aquellas tales como: el tono que se usa en cada anuncio, el sector de la
marca que lo emite, el motivo por el que se realiza, etc. En cuanto a los hallazgos
principales cabe destacar que si se percibe un cambio en cuanto al contenido entre los
anuncios mas nuevos y los mas antiguos y que hay diferencias notables entre la cantidad
de publicidad LGTBQIA+ realizada antes con el nimero de la que se realiza en la
actualidad. A modo de conclusion se ha de comentar que este trabajo puede servir de
gran utilidad e interés tanto para las personas pertenecientes al propio colectivo que
busquen informacion acerca de la relacion que presenta con la publicidad, como para
todas aquellas personas, pertenecientes al colectivo o no, que les resulte de interés

informacion relativa a él.
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Abstract

The main purpose of this work is to obtain an insight into the process and the
evolution of the audio visual advertising concerning LGTBQIA+ communities during
the last eleven years. For this, a representative sample of 30 spots has been chosen by
using several media and several search criteria. These 30 spots have been evaluated
both quantitatively and qualitatively. The points that have been more deeply studied are:
the tone used in each advertisement, the sector os the brand that broadcasts it, the reason
why it is made, and so on. In terms os results we must say that if you compare the new
adverts and the old ones, there has been a change in the content and in the quantity of
ads. In conclusion, we must say that this work can be of great interest both for example
people belonging to the group who are looking for information about the relation that it
has with advertising, and also for people belonging to the group or not, who are

interested in these communities.
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1. INTRODUCCION

A lo largo de los ultimos afios he ido observando una serie de diferencias notables en
la publicidad de tematica LGTBQIA+ tanto en su contenido como en su enfoque. Tanto
esta observacion, como el hecho de yo pertenecer al propio colectivo y por tanto tener
mas interés acerca de su situacion y todo aquello que le atafie, me ha llevado a sentir

una motivacion por realizar un trabajo de analisis que estudie esta situacion observada.

Debido a esto, me replanteo realizar una investigacion sobre la evolucion que ha
experimentado la publicidad audiovisual de tematica LGTBQIA+ a lo largo de los
ultimos 11 afos, recogiendo una muestra significativa de spots de esta tematica y
haciendo un andlisis de cada uno de ellos para luego poder sacar unas conclusiones

concretas.

Para ello, me fijo este preambulo como objetivo principal y me replanteo otros
objetivos secundarios, como son: elaborar un analisis mixto de los anuncios
publicitarios elegidos. analizar qué enfoque se le da a cada anuncio; y comprobar la
cantidad de publicidad audiovisual que se hacia antes, con la cantidad que se realiza en

los afios mas actuales.

Ademas, elaboro dos hipotesis, las cuales resolveré a lo largo del trabajo. En una de
ellas propongo que se puede encontrar un nimero mayor de publicidad LGTBQIA+
perteneciente a la actualidad, que la que se puede obtener del periodo comprendido
entre el 2010 y el 2017., por otro lado, planteo que dentro de los anuncios de tematica

LGTBQIA+, el contenido que mas se da es el referido a homosexuales.

Por tanto, este TFG aporta una vision y un analisis mixto de la publicidad
audiovisual LGTBQIA+ emitida a nivel internacional a lo largo de estos ltimo 11 afios.
Esta investigacion puede ser de gran interés para todas aquellas personas pertenecientes
al colectivo que se hayan planteado las mismas dudas o suposiciones que yo o algunas
parecidas. Y también puede resultar de interés para cualquier persona, perteneciente al
colectivo 0 no, que se interese por conocer la situacion de la comunidad LGTBQIA+

con respecto a la publicidad.



Considero este proceso y proyeccion de andlisis relevante en el ambito social,
profesional y/o cientifico, ya que bajo mi punto de vista y mis investigaciones, hay
pocos trabajos que ahonden en este tema en concreto y en cambio puede llegar a resultar

muy util y revelador.

A modo de conclusion de todo 1o nombrado en los parrafos anteriores, establezco que
dicho trabajo se realiza para conocer y evaluar la situacion que presenta el colectivo
LGTBQIA+ en relacion a la publicidad audiovisual, ya que hay pocos que tratan este

tema.

A lo largo de este trabajo se incluye: un marco tedrico que permite ubicarnos en el
tema a tratar y en los aspectos relacionados con él, unos objetivos y unas hipotesis
concretas, los resultados obtenidos junto a su andlisis pertinente y unas discusiones y

conclusiones derivadas de dichos resultados.



2. MARCO TEORICO

En este apartado realizo una aproximacion y definicion de aquellos términos y
aspectos clave tratados en este proceso de andlisis, como pueden ser: el significado de
las siglas LGTBQIA+, la publicidad social, las marcas que sitlian al colectivo como
publico objetivo, etc. Todos estos elementos que conforman el marco tedrico quedan
estrechamente relacionados con el tema principal a desarrollar: la evolucion de la
presencia del colectivo LGTBQIA+ en publicidad audiovisual. Por lo que, es necesario
realizar una definicion previa de ellos antes de adentrarnos de lleno en el analisis en

cuestion.

Haciendo esta contextualizacion pretendo conseguir establecer un primer
acercamiento en cuanto a la materia e informacion a tratar y con ello tener un
conocimiento pleno, por parte de cualquier persona que pueda consultar este documento

y por la mia como autora, de la informacion expuesta a lo largo del trabajo.

Como he comentado en el parrafo anterior, considero este primer paso de
contextualizacion esencial en dos ambitos: primeramente, adquiere importancia a la
hora de realizar un trabajo de analisis como autor, ya que establecer un marco
referencial hard comprender mayormente acerca de lo que se va a tratar y poder hacerlo

de la mejor manera posible a sabiendas de todo aquello que se esta nombrando.

Y, por otro lado, considero igualmente importante examinar, por parte de todas
aquellas personas que consulten un trabajo de este tipo, el marco teérico para asi poder

asimilar en su totalidad lo que se expone a continuacion.

Basandome en estos dos motivos nombrados he seleccionado aquellos aspectos o
términos que he considerado que pueden presentar mayor desconocimiento, o que por
su parte, resultan de mayor interés e importancia tanto para el trabajo en si como para

quienes lo consulten.



2.1. DEFINICION DE LAS SIGLAS LGTBQIA+

Como exponen Theodoro y Huertas (2019) en su estudio, cuando nombramos al
colectivo LGTBQIA+ estamos hablando de lesbianas, gays, travestis, transgéneros,
transexuales, bisexuales, intersexo, asexuales, queer y otras minorias derivadas del nexo
sexo-género-sexualidad. Es decir, se trata de una minoria la cual estd formada por
personas con una identidad de genero o una orientacion sexual distinta a la de la
mayoria, lo que hace que sufran aspectos como la invisibilidad, la critica, o incluso, en

el peor de los casos, la opresion.

La propia denominacion del colectivo ha ido evolucionando, ya que a medida que se
han ido reconociendo las diferentes identidades de género y condiciones sexuales y se
les ha puesto nombre, se han ido afiadiendo al término nuevas siglas. Ademas, como
menciona Izquierdo (2020) recientemente se ha afiadido el signo ‘+’ para representar a

cualquier otra identidad que no se reconozca en ninguna de las anteriores.

El hecho de que exista una forma terminoldgica, que implica a su vez una serie de
fortalezas para el propio colectivo, hace que dichas personas que se incluyen en ¢l se
sientan reconocidas, acompafadas y empoderadas ante la tendencia a la marginacion
que sufren en muchos casos. A su vez, a medida que se ha ido conformando este
término denominativo y se han ido sucediendo una serie de logros, como refleja Aguilar
(2017) han ido evolucionando y avanzando también los derechos otorgados a dicho

colectivo.

En muchos casos es cuestionado por una parte de la sociedad el porqué de la
existencia de un término concreto que se refiera a este colectivo, o en otras ocasiones se
llega a cuestionar incluso movimientos de apoyo hacia el colectivo. La realidad de todo
ello, es que si es necesaria la existencia de esta terminologia y la de cualquier
movimiento o elemento que contribuya al bienestar y a la igualdad de dichas personas,
ya que, como he nombrado anteriormente, la existencia de estos aspectos dotan de
comprension y apoyo a una minoria que presenta como usual encontrarse en su dia a dia

con lo contrario.



2.2. LA PUBLICIDAD SOCIAL

La publicidad es una gran herramienta de influencia en nuestra sociedad. Consigue
establecer en la mente de las personas ideas y patrones, por lo que si hay algo efectivo a
la hora de querer transmitir una serie de valores o una serie de conductas es el uso de la
publicidad. Es decir, la publicidad social busca convencer al publico para poder influir
de cierto modo en su comportamiento frente a una problematica concreta y con ello

conseguir un bien social (Villavicencio, 2017).

Es en este punto en el que se encuentra la publicidad con caracter de responsabilidad
social, que como expone Vinards (2018) se trata de una forma de comunicacion
persuasiva que presenta como fin conseguir una mejora social a través del cambio de
actitudes en los publicos a los que se dirige y que tiene como referente la salud y el
bienestar social, el medioambiente y la solidaridad. Ademas, como dicen Cardenas y
Orozco (2020) este tipo de publicidad tiene cada vez mas importancia en el &mbito de la
comunicacion debido a la existencia de diversas circunstancias, de las cuales, las mas
relevantes estan relacionadas con la gran cantidad de problemas sociales que aquejan a

la sociedad y con la necesidad de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.

Es importante no confundir este término y su significado con otros como: marketing
social, marketing con causa, responsabilidad social corporativa, etc. Ya que, a pesar de
que todos estos términos han tenido en cuenta los problemas sociales como asunto
relevante y han utilizado la publicidad para realizar una contribucién social, no tienen la

misma funcion ni se refieren a lo mismo (Orozco y Muioz, 2019).

Por lo tanto, cuando visualizamos publicidad de tematica LGTBQIA+ normalmente
estamos ante publicidad de responsabilidad social, ya que mediante esos visionados se

nos intentan inculcar valores como la tolerancia, la aceptacion, el respeto, etc.



Esto no estd refiido con que en muchos de los casos lo que se intente, a parte de
hacernos reflexionar sobre esos valores, sea vender el producto en cuestion. Es decir, el
fin del anuncio publicitario puede ser vender un producto concreto, pero hacerlo
mediante un tipo de publicidad que, a parte de dirigirse a la parte consumista del

publico, se dirige a su parte mas emotiva y educativa, para asi impactar mas en ¢él.

Bajo mi punto de vista y mi experiencia propia este tipo de publicidad resulta
bastante efectiva, ya que, en muchos casos, apela a las emociones del publico y de esta
manera consigue crear cierto vinculo con ¢él. Ademas suele resultar menos invasiva y
agresiva que la publicidad convencional, por lo que hace que el publico se sienta mas

comodo y atraido.

2.3. LA COMUNICACION INCLUSIVA

Siguiendo con el apartado anterior sobre publicidad social, encontramos otro tipo de
comunicacion que me resulta de interés. Esta es la comunicacion inclusiva, que como
explica Minguillén (2017) este concepto de reciente uso es un término emergente de
origen anglosajon comunmente asociado a la diversidad funcional, pero no exclusivo de
ella. Hace referencia a la conformacion y potenciacion de un entorno informativo y de
conocimiento abierto, creativo, participativo y responsable, en el que intervienen de
forma activa todos los individuos que estdn comprometidos a construir una sociedad
dialogante, tolerante y en la que se den condiciones basicas de igualdad y justicia. La
comunicacion inclusiva, por tanto, es un escenario de oportunidades, en el que se
garantizan las mas amplias posibilidades de accesibilidad y generacion de mensajes,
dando visibilidad a las diferentes identidades de los colectivos sociales, ya sean

minoritarios 0 mayoritarios.
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De todo ello, Minguillon (2017) extrae cuatro ideas fundamentales en torno a las que

gira la comunicacioén inclusiva:

1. Este tipo de comunicacion potencia la participacion activa en la generacion de
informacion y conocimiento incluyendo de manera justa y en igualdad de

condiciones a todos los sujetos que conforman una sociedad.
2. Trata de crear mensajes en los que se represente la dignidad de todas las personas.
3. Busca dar la maxima accesibilidad a los mensajes que crea.

4. Se esfuerza en dar visibilidad a todos los colectivos, independientemente de que sean

mayoritarios o minoritarios.

Como se ha comentado, este tipo de comunicacion se realiza para paliar o intentar
ayudar a resolver un problema de desigualdad o discriminacion. Pues bien, es cierto que
en varias ocasiones la sociedad en general culpa a los medios de comunicacion de ser
los causantes de esas discriminaciones y desigualdades, pero segin Real, Martin-Pena y
Parejo (2020), citado en Trampuz y Cedefio (2020), la realidad es que los medios de
comunicacion son instituciones elevadamente sociales, por lo que se configuran a partir
de un permanente contacto con sus entornos y en muchas ocasiones son como un espejo
o una ventana de lo que ocurre en estos contextos. Por lo que, no es menos cierto que
estos desequilibrios no son mas que el reflejo de lo que ocurre en la sociedad. De ello
extraemos que, tanto los medios de comunicacion como la propia sociedad se alimentan

y se influyen directamente creando ciertos conflictos y sus consecuentes soluciones.

Por ultimo, me resulta de vital interés hacer referencia a que, a pesar de que este tipo
de comunicacion esta relacionada sobre todo con las personas con diversidad funcional,
el otro gran colectivo al que estd ligado es a la comunidad LGTBQIA+ (Minguillén,

2017).
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2.4. EMPRESAS LGBT FRIENDLY

Como nombra Jiménez (2020) en su trabajo de fin de grado, el término anglosajon
Gay friendly surgi6 a finales del siglo XX y hacia referencia a personas, politicas,
instituciones o lugares cuyo objetivo principal fuese generar un ambiente proximo a las

personas que forman parte del colectivo LGBT.

Derivado de este término encontramos una variante para referirse al mismo
concepto: LGBT friendly. Tanto Gay Friendly como LGBT friendly hacen referencia a la
definicidon expuesta en el parrafo anterior, pero en este trabajo usar¢ el término LGBT
friendly, ya que considero que es mas inclusivo y que no dara lugar a dudas creyendo

que dicho término solo se refiere al ptblico gay.

Jiménez (2020) a su vez concreta que, en el ambito de las empresas este concepto
hace referencia a la marca o empresa que muestra una dedicacion especial enfocada a
satisfacer las necesidades de la comunidad LGTBQIA+ a través de una interaccion
dindmica tanto en la dimension interior de la empresa, como en la dimension exterior.
Aun teniendo en cuenta esto, cualquier empresa que quiera definirse como LGBT
friendly de una manera totalmente convincente deberd establecer en el seno de su
estrategia empresarial su apuesta por la diversidad como elemento diferenciador,
haciéndolo ver en los propios valores de la compania. Ademas, si se desea, serd
recomendable que esta vision esté apoyada decididamente y sin fisuras por parte de la
alta direccion, ya sea mediante redes sociales, comunicacion interna, apoyo a

organizaciones representativas del colectivo o cualquier otro medio valido.

Ademas, Jiménez (2020) nos dice que para el fundador de la Asociacion Espafiola de
Empresas Gay Friendly y organizador del Congreso Empresarial e Institucional LGBT
friendly, Jokin Egana, las empresas que quieran formar parte de esta asociacion, deben

adecuarse al siguiente decalogo:
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1. Crear una cultura inclusiva LGBT en la empresa.

2. Velar por los derechos LGBT dentro de la empresa.

3. Gestionar la diversidad LGBT de una manera transversal, teniendo muy en cuenta la

implicacion de la direccion de la empresa.

4. Considerar el departamento de comunicacion como herramienta altamente valiosa
para el impulso y desarrollo de una cultura inclusiva LGBT tanto dentro como fuera

de la empresa.

5. Promover la visibilidad de trabajadores LGBT.

6. Establecer un grupo de acogida que sirva de referente a nuevos empleados LGBT.

7. No basar las politicas inclusivas LGBT de la empresa en la tolerancia como si fuera

un error admisible.

8. Tener previsto un protocolo de actuaciéon inmediata en caso de discriminacion u

homofobia en la empresa.

9. Establecer formalmente una memoria anual para analizar los resultados de la puesta

en marcha de las politicas inclusivas LGBT y tener en cuenta nuevas acciones.

10. Ubicar el distintivo LGBT friendly en lugar visible.

Para ejemplificar y ponernos en situacion de todo lo nombrado anteriormente
Jiménez (2020) nos dice que empresas como Coca-Cola, American Express, Apple, Ikea
o Google han realizado este tipo de actuaciones LGBT friendly y que concretamente en
el caso de Espafia la mayoria de las grandes compaiiias no han hecho un ejercicio de
acercamiento al colectivo LGBT. Aunque esto no quiere decir que no haya ejemplos
exitosos de acciones dirigidas a dicho publico objetivo, ya que como podremos ver a lo

largo de este trabajo hay diversos casos que lo acreditan.
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2.5. EL PINK BRANDING

Muy relacionado con el término LGBT friendly , que se explica en el apartado
anterior, se encuentra el concepto de Pink Branding, Este hace referencia al
comportamiento o a la linea de actuacidon que realizan determinadas empresas y que se
basa en dirigirse al segmento LGBT para ofrecerles productos y servicios destinados

especialmente para ellos (Jiménez, 2020).

Para poder conseguir productos y comunicaciones tan especificas se requiere un
establecimiento previo de unas técnicas de busqueda de informacion concretas, para asi
obtener la mayor cantidad de datos acerca de este segmento de poblacion, tales como
conductas de comportamiento, actitudes, gustos, etc. Con el resultado que se consigue
de estas técnicas se logra encontrar la mejor manera y la mas efectiva de dirigirse a

dicho publico objetivo (Jiménez, 2020).

Segun Jiménez (2020) Pink Branding surge por tres motivos concretos, por un lado,
son cada vez mas los consumidores que se decantan a la hora de la compra por
empresas que tienen un impacto sociocultural positivo, ya que el hecho de que una
empresa apoye a ciertas causas sociales hace que el consumidor las perciba con una

cierta imagen positiva.

Por otro lado, la comunidad LGTBQIA+ es mdas propensa a comprar en empresas
cuya propiedad sea de personas que pertenezcan al propio colectivo o que al menos sean
amigables con él. Por lo que, ademés de buscar productos o servicios dirigidos a este,
también buscan que la empresa se identifique con los principios y valores principales de

la comunidad.

Por 1ultimo, son las propias organizaciones las que han querido dar el paso hacia las
practicas del Pink Branding debido a los altos beneficios que le pueden reportar. Para

Kotler (2012), nombrado en Jiménez (2020), existen diversos elementos que hacen
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recomendable esta practica, como son: recuperar la confianza del consumidor,
contribuir a atraer y retener el talento en la compafia, fomentar la productividad y la
buena imagen, etc. En resumen, buscan saber como conseguir que la comunidad LGBT

se identifique “con las ofertas de compra existentes en sus empresas”.

2.6. EL COLECTIVO LGTBIAQ+ COMO PUBLICO OBJETIVO

Siguiendo en la linea del apartado anterior, sobre empresas que simpatizan con el
colectivo, tenemos aquellas que colocan a este como publico objetivo. Esta eleccion
viene dada por diversas razones, como pueden ser: el poder adquisitivo, el nivel

educativo, los intereses, etc.

Como comenta Jiménez (2020), debido al alto impacto econémico que tiene dicho
colectivo, y teniendo en cuenta el gran nivel de competencia que existe entre las grandes
compaiiias, las empresas han ido poniendo el foco en ofrecer sus productos y servicios a
este publico emergente. Pero no es solo su alto nivel adquisitivo lo que lleva a las
empresas a situarlos entre su publico objetivo, y es que para Baxter (2010), citado en
Jiménez (2020), existen unas caracteristicas comunes en la mayoria de los miembros de
este colectivo que hacen de ¢l un elemento muy interesante a la hora de establecer las
estrategias empresariales. Son personas con alto nivel educativo, presentan un salario
alto, estan interesados en la actualidad politica y social y se preocupan por su desarrollo
personal y laboral. Por lo que, teniendo en cuenta estos aspectos, las empresas ven como
una buena oportunidad tener a la comunidad LGTBQIA+ como publico objetivo, ya que
ademas de poder contribuir a la igualdad, la inclusion y el bienestar, cuentan con un PO

con unas caracteristicas muy beneficiosas para las propias organizaciones.
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Ademas de estos motivos de peso, otro factor importante para las empresas a la hora
de situar al colectivo entre su publico objetivo, es la comparacion que se puede
establecer entre este grupo minoritario y uno de los mayores objetivos de las marcas de
hoy en dia: la creacion de una comunidad de marca (Castillo, 2016). Esta comunidad de
marca, segun se define en el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo,
consiste en un conjunto de personas el cual siente una fuerte vinculaciéon y un fuerte
compromiso con una determinada marca. Por lo que las empresas sittian al colectivo
como publico objetivo a sabiendas de que con ello habrda una alta probabilidad de

conseguir dicha comunidad de marca.

Este creciente interés por el colectivo tuvo como consecuencia la creacion en Espana
de la Red Empresarial por la Diversidad e Inclusion LGBTI (REDI) en 2015 (Jimenez,
2020).

Por otra parte es necesario destacar que este tipo de empresas que eligen a la
comunidad LGTBQIA+ como publico objetivo, han de actuar en consonancia de cara al
interior de su empresa, es decir, han de establecer las mismas lineas de igualdad e
integracion en la plantilla de su empresa. Este aspecto resulta de gran importancia, ya
que, como expone Jiménez (2020), aunque se hayan dado diversos avances para el
colectivo en cuanto al ambito legal y de derechos, siguen habiendo areas en las que se
siguen encontrando con barreras. Un ejemplo de esas barreras lo encontramos a menudo
en el ambito laboral, por ello cada vez son mas las organizaciones que apuestan por la
diversidad en sus equipos. Y es que, como figura en el informe EMIDIS de 2016, para
Generelo Lanaspa presidente de la Federacion estatal de Lesbianas, Gais, Transexuales
y Bisexuales (FELGTB) en Espafia, es evidente que dichos trabajadores valoran por

encima de los factores salariales la no discriminacién y el buen ambiente laboral.
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2.7. ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS DE PUBLICIDAD LGTBQIA+

Al visualizar publicidad de tematica LGTBQIA+ podemos darnos cuenta de que hay
una serie de elementos que se repiten, independientemente de la marca de la que se trate
o de la intencion que se tenga. Esta reiteracion de elementos hace que el publico
establezca una conexion la cual le lleve a pensar que estd ante publicidad de contenido
LGTBIAQ+, por lo que las empresas utilizan estas herramientas para, de un modo mas
rapido y eficaz, hacerle entender a quien la esté viendo o escuchando que esta ante

publicidad LGTBQIA+ (Castells, 2016).

Algunos elementos nombrados en Castells (2016) que nos sirven de ejemplo son:

- La aparicion en la pieza publicitaria de personajes publicos o famosos que se asocian
al colectivo o a la defensa de este, un ejemplo de ello en Espaiia serian los personajes
de Alaska y Mario, dos personalidades muy asociadas al colectivo e incluso

consideradas como icono gay.

- La presencia de un eslogan que haga referencia directa al colectivo, como por ejemplo
“I’'m gay and that’s OK”, el cual adquiere relevancia debido a que fue utilizado por

Klaus Wowereit, alcalde de la ciudad de Berlin.

- El uso de signos visuales cargados de significado, como por ejemplo la bandera

arcoiris.

- Y por ultimo, podriamos nombrar el uso de insights, los cuales hacen referencia a la
motivacion profunda que siente un consumidor en relacion a su comportamiento hacia
un sector, marca o producto. Esta motivacion se consigue mediante percepciones,
imagenes o experiencias del consumidor con la marca. El término hace referencia a la
psicologia del consumidor, y a la conexion que se logra establecer con el consumidor
de forma individual, sintiéndose ¢l identificado con el mensaje propuesto y actuando

en consecuencia a €l.
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

En este apartado pasamos a concretar los objetivos que se pretenden conseguir con

este trabajo de campo y a la exposicion de la hipdtesis establecida.

En cuanto a los objetivos, tenemos por un lado el objetivo general, que es el aspecto
clave, ya que derivado de ¢l se seguird una linea de investigacion u otra. Y, por otro
lado, contamos con una serie de objetivos especificos que vienen dados a partir del

propio objetivo general y que hacen referencia a propdsitos mas concretos.
Estos son:

* Objetivo general: conocer la evolucion que ha experimentado la publicidad
audiovisual de tematica LGTBQIA+ a nivel internacional desde el afio 2010 hasta la

actualidad (2021).
* Objetivos especificos:
o Conocer qué sectores son los que més hacen publicidad de esta tematica.
o Conocer qué tono se emplea en cada anuncio.

o Comprobar si ha aumentado la cantidad de publicidad audiovisual de esta tematica en

la Gltima década.
En cuanto a las hipotesis, son las siguientes:

* Se puede encontrar un nimero mayor de publicidad LGTBQIA+ perteneciente a la
actualidad, que la que se puede obtener del periodo comprendido entre el 2010 y el

2016.

* Dentro de los anuncios de tematica LGTBQIA+, el contenido que mas se da es el

referido a homosexuales.
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4. METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia llevada a cabo para la obtencién de los resultados que
nos permiten alcanzar los objetivos marcados y reafirmar o desmentir las hipdtesis

establecidas, se ha de destacar lo siguiente:

Se ha procedido a la recoleccion de anuncios audiovisuales de tematica LGTBQIA+

desde el afio 2010 hasta el ano actual. Para ello, han sido necesarias cuatro vias:

- La visualizacion de espacios publicitarios que se emiten a dia de hoy en la
television, aproximadamente 3 veces por semana, media hora al dia, con el fin de
obtener de ello los spots que se estan realizando a dia de hoy acerca de la tematica

nombrada.

- La realizacion de una busqueda en la plataforma YouTube bajo el titulo “publicidad
LGBT” filtrando por afo. De este método se extrae publicidad audiovisual

LGTBQIA+ de cualquier afio tanto nacional como internacional.

- Consulta de tesis anteriores relacionadas con el tema que se trata en este mismo
trabajo en las que se pueden encontrar algunos ejemplos de anuncios de la tematica
requerida. He llegado a estas paginas poniendo nuevamente como titulo en el

buscador de google “publicidad LGBT”.

- Buscar en google “publicidad LGBT” y consultar paginas que contienen ejemplos

de publicidad LGTBQIA+.

Por otro lado, he elaborado una tabla Excel y a partir de ella he extraido una serie de
graficos en los que se muestran las caracteristicas mas destacables de los anuncios

seleccionados.

Cabe decir que la investigacion que se ha realizado es mixta, ya que se analiza tanto
a nivel cuantitativo como a nivel cualitativo, en consonancia al tipo de objetivos que se
plantean y las hipotesis marcadas. Ademas, se ha seguido una plantilla para analizar
cada uno de los spots, esta incluye: afio de publicacidon, marca emisora del anuncio,
sector al que pertenece la marca, de qué trata el anuncio, tipo (narrativo o no), tono que

se usa y caracteristicas de una buena historia comercial.
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Por ultimo, se muestra una tabla en la que se sintetizan mediante titulos y enlaces los

resultados obtenidos, que son 30 visionados.

Titulo del anuncio y marca Enlace al anuncio
1 Venez comme vous étes, https://www.youtube.com/watch?
McDonald’s v=_gCikOnQUdg
https://www.youtube.com/watch?
2 A festa. Tk
esta. Ikea v=LpF9ltxh2ak
) https://www.youtube.com/watch?
3 Tengo un plan, Desigual .
v=qeD25jfn314
https://adsofbrands.net/en/ads/lucky-
4 #LuckyToBe, Lucky Ch
uckytobe, Lucky Lharms charms-luckytobe-100-me/6731
) https://www.youtube.com/watch?
5 The riddle, ONU
e nade, v=WRAw ipKvEM
) . ) https://www.youtube.com/watch?
6 Adriana Lima es chula, Desigual v=sFK nK-LmSA
7 El reflejo mas real de un suelo https://www.youtube.com/watch?
limpio, Asevi v=1F721769104
: 2
8 Android: and proud, Android httns.//\z\zéx{j\;?gé%(;%/watch.
) . ) https://www.youtube.com/watch?
9 Ride with Pride, Uber. v— 57BDv5COLA
. 2
10 Families, Coca Cola https://www.youtube.com/watch?
v=UK7UggbL5XY
https://www.youtube.com/watch?
11 Der Fan, DB
o v=ZhVTyEJePgQ
https://abancommercials.com/espafa/
12 Sal, Mo anuncio/multioptica/campaa-sal-sal-tus-
gafas-siempre-entra-mo/57
13 #Betrue, Nike https:// grafﬁca..mfo/be-true-mke-
colectivo-lgbt/
. 2
14 Equal love, Absolut https://www.youtube.com/watch?
v=Mhpp_OlJy7gw
https://www.youtube.com/watch?
Pool 1
15 ool boy, Coca Cola V—iRieYo2dR 7o
.. . https://www.youtube.com/watch?
Th DRAG, Ik
16 15 1s DRAG, Tkea v=xkVRF6wAWIM
. 2
17 Déjatelas puestas, Mo httos.//w\\,xi\;/% Zigf;?;n/wamh'
, https://www.youtube.com/watch?
18 Every name’s a story, Starbucks V=RomRIS4Dzew
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https://www.youtube.com/watch?v=_gCikQnQUdg
https://www.youtube.com/watch?v=LpF9Itxh2ak
https://www.youtube.com/watch?v=qeD25jfn3f4
https://adsofbrands.net/en/ads/lucky-charms-luckytobe-100-me/6731
https://www.youtube.com/watch?v=WRAw_ipKvEM
https://www.youtube.com/watch?v=sFK_nK-Lm8A
https://www.youtube.com/watch?v=iF721j69iQ4
https://www.youtube.com/watch?v=dUFVgThp03U
https://www.youtube.com/watch?v=_57BDy5C9LA
https://www.youtube.com/watch?v=UK7UggbL5XY
https://www.youtube.com/watch?v=ZhVTyEJePqQ
https://abancommercials.com/espa%C3%B1a/anuncio/multioptica/campaa-sal-sal-tus-gafas-siempre-entra-mo/57
https://graffica.info/be-true-nike-colectivo-lgbt/
https://www.youtube.com/watch?v=Mhpp_OJy7qw
https://www.youtube.com/watch?v=iRigYg2dRZo
https://www.youtube.com/watch?v=xkVRF6wAwIM
https://www.youtube.com/watch?v=lYoeoWpbI-A
https://www.youtube.com/watch?v=RnmRI84Dzew

https://www.youtube.com/watch?

19 Tu proposito, Adecco V=16 TX Baxdgs
"Ta me acostumbraste”, https://www.youtube.com/watch?
20
Ayuntamiento de Madrid v=VXbJID2Fsgw
: 2
1 No estés solx, Sprite https://www.youtube.com/watch?
v=bZh6046DYng
: 2
22 Use Your Voice, Levi’s B TT—
: 2
23 El mejor regalo, Doritos httDs.//www.Vouj[ube.com/watch ]
v=levuibCr_5g
24 El boton omitir en la vida real, https://www.youtube.com/watch?v=i-
Netflix GL51FBEr4
: 2
25 Conectemos mas, Movistar https.//\z\jzzi;c{;ili)gegsg/watch.
26 La emocion nos une. Movistar https://www.youtube.com/watch?
’ v=]Ect951kkQ8
https://www.youtube.com/watch?
27 Proud parent, Oreo V—EnfLKISG2d
)3 iRuta completada! Es tu momento https://www.youtube.com/watch?
Just Eat, Just Eat v=G1Kicmwv8lk
Una historia real desde el principio hitps://www.youtube.com/watch?
29 : ] . )
#StartSomethingReal, Meetic v=YtgrWAJmr_ M
: 2
30 Here to stay, Zalando https://www.youtube.com/watch?

v=tkIMEpmR1G4
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https://www.youtube.com/watch?v=gt6TXBax4qs
https://www.youtube.com/watch?v=VXbJlD2Fsgw
https://www.youtube.com/watch?v=bZh6046DYng
https://www.youtube.com/watch?v=1f4zDUqdD38
https://www.youtube.com/watch?v=1evuibCr_5g
https://www.youtube.com/watch?v=i-GL51FBEr4
https://www.youtube.com/watch?v=ddZWtY9Oy54
https://www.youtube.com/watch?v=jEct951kkQ8
https://www.youtube.com/watch?v=EpfLklSG2dQ
https://www.youtube.com/watch?v=G1Kicmwv8Ik
https://www.youtube.com/hashtag/startsomethingreal
https://www.youtube.com/watch?v=YtgrWAJmr_M
https://www.youtube.com/watch?v=tklMEpmR1G4

5. RESULTADOS

Spot 1. Venez comme vous étes, 2010. McDonald’s

Este anuncio lanzado en 2010 por McDonald’s, marca perteneciente al sector de
alimentacion, pertenece a una serie de anuncios que comparten el mismo eslogan y que

tratan sobre ser fiel a uno mismo.

En este caso en concreto se cuenta la situacion de un joven que tiene una relacion
amorosa con un compafiero de clase. Por lo que se puede ver, el padre de este no es
conocedor de la relacion debido a sus ideas y habla con su hijo acerca de mujeres y
sobre sus relaciones en la juventud. El anuncio cierra con un mensaje de McDonald’s,

en el cual la marca nos invita a ser bienvenidos seamos como seamos.

El anuncio es narrativo ya que se dan las tres partes basicas de este tipo de
narraciones. Por otro lado, se podria decir que existe relacion entre la historia que se
cuenta y los valores de la marca, ya que lo que se intenta transmitir es que seas como
seas en McDonald’s siempre seras bien recibido, por lo que, tanto la marca como la

historia recogen valores como la aceptacion, el respeto, la diversidad, etc.

Se ha de destacar que nos encontramos ante una buena historia comercial debido a
que se dan algunas de las caracteristicas propias de dichas historias: es consistente con
la marca, hace una promesa (en McDonald’s siempre serds bienvenido), apela a las

emociones, etc.

Por ultimo, el tono que encontramos en este anuncio es claramente emotivo con

ligeros toques (casi imperceptibles) de humor.
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Spot 2. A festa, 2011. Ikea.

En este caso tenemos un anuncio de la marca Ikea, perteneciente al sector de bienes
de consumo (equipamiento del hogar), lanzado en las navidades de 2011. Se trata del
primer anuncio de tematica LGTBQIA+ lanzado hasta la fecha en la television

portuguesa.

En el anuncio aparece una pareja de dos hombres hablando sobre lo que sus familias
piensan sobre su relacion. Ambos chicos hacen referencia a que sus familias hubiesen
preferido que hubiesen tenido otras parejas pero que al fin y al cabo han sido aceptados.
El anuncio acaba haciendo referencia a la importancia de reunirse en casa, sea cual sea

la condicidn o situacion que se tenga.

Ss trata de un anuncio no narrativo, con una aparente relacion entre la historia y la
marca, ya que comparten valores, pero en este caso no encontramos un ejemplo de una
buena historia comercial, debido a que no se dan las caracteristicas. No se hace una

promesa, no es sutil, no crea suspense, no apela a las emociones, etc.

El tono que presenta el anuncio es ligeramente emotivo, aunque también podria

considerarse neutro.

Spot 3. Tengo un plan, 2012. Desigual.

En este ejemplo visualizamos un spot lanzado en 2012 por la marca de ropa y
complementos Desigual, en el que una chica nos habla de su pareja durante
practicamente todo el anuncio credndonos incertidumbre acerca de quién se tratard y es
al final cuando se revela que se trata de otra mujer. Por lo que se nos muestra a una

pareja homosexual y se apela a la normalizacion de este tipo de relaciones.
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Se trata de un anuncio narrativo, ya que cuenta con las tres partes esenciales que
dotan a este tipo de anuncios, y en el que encontramos una relacion entre la historia y la
marca, ya que los valores que se extraen de la historia (respeto, aceptacion,
diversidad...) son los que caracterizan a dicha marca. De hecho, Desigual es una marca
caracterizada por la creatividad, la diversidad y la originalidad, justo lo que se muestra

en este spot.

Este spot es un ejemplo de una buena historia comercial ya que es consistente con la

marca, apela a las emociones, presenta suspense y, ademads, rompe clichés.

El tono que se usa es humoristico y desenfadado.

Spot 4 . #L.uckyToBe, 2013. Lucky Charms.

La marca americana de cereales realiz6 una campana en 2013 con un mensaje claro:

“Ser diferente no es un problema, ser diferente es ser afortunado”.

McCann Always On fue la agencia encargada de hacer dicha campafia y la hizo
durante el mes del Orgullo en junio de 2013 en los Estados Unidos. Aprovecho esta
fecha tan emblematica para el colectivo para realizar una campafia de acercamiento y

simpatia hacia ¢él.

El resultado fue el lanzamiento de #LuckyToBe, una iniciativa de contribucion al
bienestar social. En el anuncio se puede ir viendo en sobreimpresion un discurso basado
en el orgullo que se ha de sentir por ser diferente y unico. Se trata de dar una vision

positiva de la diversidad y contribuir con ello a la aceptacion y la tolerancia hacia ella.

El publico pudo ser participe de esta campafia usando el hashtag en Facebook,

Twitter e Instagram, dando como resultado tres millones de visitas.

Se trata de un anuncio no narrativo, que no presenta las caracteristicas a
cumplimentar para tratarse de una buena historia comercial y, por tltimo, en el que el

tono que se usa es emotivo.
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Spot S. The riddle. 2013. ONU.

Este spot realizado en 2013 por la Organizacion de las Naciones Unidas presenta a
varias personas como protagonistas, las cuales van realizando una especie de “acertijo”
acerca de aquello que estd prohibido en varios paises, aquello que hace que algunas
personas sean oprimidas, aquello que quita la vida a personas. Al final del video se
descubre que la razén de todo ello es simplemente ser gay, lesbiana, bisexual o

transgénero.

La ONU manda un mensaje clar: los derechos de las personas LGBT son derechos

humanos y todos hemos de vivir en un mundo libre e igualitario.

El visionado presenta una estructura no narrativa, ya que no aparecen las partes
basicas y esenciales que conforman una narracion. Por otra parte, si que hay
consonancia entre la historia y la entidad que realiza el anuncio, ya que se comparten

los valores de igualdad, solidaridad, libertad, etc.

Por ultimo, se ha de destacar que este ejemplo cumple con creces las caracteristicas
que se han de dar para encontrarnos ante una buena historia comercial, ya que presenta,
entre otros, el suspense, la realizacion de una promesa o la apelacion a las emociones,

como elementos principales. Ademas, el tono que se usa es altamente emotivo.

Spot 6. Adriana Lima es chula, 2014. Desigual.

En este ejemplo nos encontramos ante un anuncio que no presenta como tema
principal ninguno derivado con la tematica LGBT, pero que si lo incluye. Se trata de un

spot lanzado por la empresa del sector de moda y complementos, Desigual.

En el anuncio protagonizado por Adriana Lima, se van enumerando de manera
aleatoria una serie de situaciones o tipo de personas, como son: la gente que baila, la
libertad de expresion, llevar ortodoncia, etc. Todo ello es tomado como “chulo/a”, es
decir, se le da una connotacidn positiva a estos aspectos. Se pretende normalizar este
tipo de situaciones o caracteristicas que en nuestra sociedad se caracterizan como

“raras” o algo que criticar.
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Por tanto, destacamos de este anuncio la gran sintonia que existe entre la marca
Desigual, la cual se caracteriza por ser liberal, diferente y creativa, como hemos

mencionado antes, y todo aquello que se muestra o que forma la historia del anuncio.

Nos encontramos ante un anuncio no narrativo, que cumple las caracteristicas de una
buena historia comercial, ya que presenta elementos como: la consonancia con la marca,
la ruptura de clichés, la emocion significativa, etc.; y que hace uso de un tono

humoristico y divertido.

Spot 7. El reflejo mas real de un suelo limpio, 2015. Asevi.

El spot nimero 7 perteneciente a la marca Asevi, empresa del sector de productos de
limpieza. Es uno de los que forman la saga de anuncios bajo el eslogan “El reflejo mas
real de un suelo limpio” y en ellos se cuentan varias situaciones cotidianas de diferentes

personas relacionadas con la limpieza.

Se ha escogido este anuncio en concreto ya que estd protagonizado por una pareja
sentimental de dos chicos. En el spot, uno de ellos rompe con el convencional anuncio
de producto de limpieza en el que la casa estd limpia y llena de nifios. Bajo un tono
humoristico el chico hace referencia a que su casa esta limpia gracias a Asevi pero que

en este caso el tnico nifio que encontramos es su pareja, el otro chico.

Es un spot claramente humoristico, pero en todo momento tratado de manera
respetuosa y en ningln caso fuera de lugar. Divierte y entretiene a la vez que inculca

una serie de valores como son: la inclusion, el respeto o la diversidad.

Por ultimo, se ha de hacer mencion a la principal caracteristica del anuncio: la
ruptura de clichés. Se trata de una buena historia comercial con una estructura no

narrativa.
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Spot 8. Android: and proud . 2015. Android.

Google presentd un video para Android, empresa del sector de la electronica, en el
que los protagonistas principales eran caricaturas de personas famosas pertenecientes al
colectivo bailando juntas. Entre estas caricaturas se encontraban personajes como: Tom
Daley, Jessie J, Sir Ian McKellan, Conchita Wurst, Sam Smith, Kylie Minogue, Tyler
Oakley o Jesse Tyler Ferguson. Ademas de sus nombres aparecia el afiadido “and

proud”.

A parte de las personalidades famosas nombradas, el anuncio también incluia
caricaturas de personas corrientes con el lema: “Vamos a festejar por el

orgullo” seguido por “Be together. Not the same”.

La idea mas revolucionaria fue que los usuarios podian unirse al desfile creando una
caricatura de Android de ellos mismos y que saldria en las carrozas de Android de los

desfiles de todo el mundo.

El spot no narrativo presenta un tono divertido, original y dinamico.

Spot 9. Ride with Pride, 2015. Uber.

Hace unos afios, Uber, marca perteneciente al sector del transporte, lanzé una
campana titulada “Whatever Your Road, Ride with Pride”, en la que se incluyé como

protagonistas a miembros de la comunidad LGTBQIA+.

Consistia en prestar los coches de Uber a dichas personas del colectivo para que con
ellos acudiesen y presenciasen los desfiles del Pride. Los coches iban decorados y
altamente coloridos, apropiados a la ocasion de la fiesta. La marca logro llenar de
coches de colores las ciudades en apoyo a la comunidad y bajo un mensaje

claro: “Conduce con orgullo”.
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La marca manifestd con esta campafia y con sus actos su compromiso por mantener a

la comunidad “en la tnica direccion que conocemos, avanzando”.

De este evento surge el anuncio no narrativo publicitario de Uber en 2015, el cual
recoge los mejores momentos de dicha celebracion. Se trata de una idea diferente,

original e innovadora, que logra calar entre el publico.

Se podria decir que el spot presenta un tono neutro.

Spot 10. Families. 2015. Coca Cola.

Este anuncio de Coca Cola, marca perteneciente al sector de la alimentacion, nos
muestra la realidad de diferentes familias, las cuales se salen en cierta medida del patron
de “familia estandar” considerada en nuestra sociedad. En ¢l aparecen familias
formadas por hijos adoptados, familias en las que otro miembro de la familia (en este
caso una abuela) adquiere el rol de madre y padre, familias formadas por un matrimonio

homosexual, etc.

La marca con esta propuesta de anuncio nos quiere hacer ver que cada familia es
perfecta tal y como es independientemente de las personas que la formen o de la

situacion que se tenga.

Por tanto, hay una consonancia entre la marca y la historia contada, ya que Coca
Cola se pretende mostrar siempre inclusiva, liberal y diferente. Y, ademads, nos
encontramos ante otro ejemplo de buena historia comercial, ya que la sutileza, la

emocion y la ruptura de clichés son algunas de sus caracteristicas principales.

Se trata de un spot narrativo, que presenta un tono emotivo.
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Spot 11. Der Fan, 2016. DB

En 2016 la compaifiia de ferrocarriles alemana Deutsche Bahn (DB) celebr6 los 25
afios de sus trenes de alta velocidad y por ello realizé este anuncio. Se trata de un

anuncio narrativo que rompe con el tabu de la homosexualidad en el futbol profesional.

Se muestra la historia amorosa de dos jovenes, uno de ellos jugador profesional de
futbol. Se van sucediendo imagenes en las que se ve como uno de los chicos, el que no
es futbolista, realiza varios recorridos en tren para poder ver jugar cada partido a su
pareja en el estadio. Al final del anuncio ambos se encuentran en una estacion de tren y

vuelven juntos a casa.

Se trata de una manera de introducir publicidad LGBT para la marca de manera sutil
y que llama la atencidn, ya que se aprovecha la oportunidad de celebrar los 25 afios de
funcionamiento de la marca para elaborar un tipo de anuncio especial y con causa, lo

cual deja a la compafiia en muy buen lugar.

El tono que utiliza el anuncio es claramente emotivo.

Spot 12. Sal. 2016. MJ.

Este visionado, de la marca de complementos Mo, es otro ejemplo de anuncio en el
que la tematica no es puramente LGTBIAQ+ pero si que la incluye. El eslogan es “Sal”
y a su vez es el hilo conductor de todo el anuncio. Se van sucediendo una serie de
imagenes pertenecientes a diferentes momentos que representan salir de alguna
situacion. Por ejemplo, se muestran imagenes de una boda en la que todos van vestidos
con estampanos coloridos y en sobreimpresion se lee la frase “Sal del gris”, en otras
imagenes se muestra a un chico saltando con paracaidas y la frase que se le da es “Sal

de la rutina”.
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La parte que alude a lo que se estd analizando en este trabajo es en la que se muestra
una imagen de dos chicas besandose y en sobreimpresion aparece impuesta la frase “Sal
del armario”. De una forma tan directa y clara se pretende animar a todas aquellas

personas que estén dudando de si hacer algo a que lo hagan.

Se podria decir que el anuncio es no narrativo, que presenta un tono humoristico y
que se trata de un ejemplo mas de una buena historia comercial, ya que rompe clichés,

es consistente con la marca y es significativo.

Spot 13. #Betrue, 2017. Nike.

Para celebrar el mes del Orgullo y apoyar a la comunidad LGTBQIA+ , la marca de
ropa deportiva Nike lanz6 una campana especial en 2017 en la que no solo se reconoce
el baile de moda como un deporte, sino que también se rinde homenaje a Leiomy

Maldonado, que ha sido nombrada “La Mujer Maravilla de Vogue”.

El visionado narrativo muestra a Maldonado entrenando, bailando y actuando a su
vez que una voz en off narra un discurso emotivo. Ademas se describe como ha sido su
camino como bailarina, con el afadido de haber sido la primera mujer transgénero que

lleg6 al mejor equipo de baile de América de MTV.

La campafia forma parte de un compromiso de la marca con la igualdad y la

diversidad. Ademas, es otro ejemplo de buena historia comercial.

La narracion, como se ha comentado, presenta un tono emotivo y realiza una clara

apelacion a las emociones del espectador.
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Spot 14. Equal love, 2017. Absolut

En este caso, la marca de bebidas alcoholicas Absolut, caracterizada por ser una de
las marcas mas originales y creativas en su publicidad, realiza un spot centrado
Unicamente en mostrar imagenes en las cuales varias personas se besan entre si. Una
persona se besa con otra y asi sucesivamente, sin importar género, edad, color de piel, ni

ningun tipo de cualidad.

Se trata de un anuncio no narrativo con un tono provocador, en el que se destaca la

diversidad y la normalizacion de esta.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la marca Absolut ya tiene acostumbrado a
su publico a publicidad rompedora y altamente creativa, por lo que ver una historia de
este estilo en relacion con esta marca no es sorprendente ni mucho menos, sino que se
sigue la linea de encajar los valores y caracteristicas que presenta la marca con los de

las historias que produce.

Es un ejemplo de una buena historia comercial, ya que lo que més se destaca es la
ruptura de clichés, pero ademés cumple otras caracteristicas como son: ser consistente

con la marca, presentar sorpresa y ser emocionalmente significativo.

Spot 15. Pool boy. 2017. Coca Cola.

Otro ejemplo de publicidad realizada por Coca Cola en términos LGTBQIA+ es el
anuncio narrativo “Pool boy” lanzado en 2017, el cual adquiere un tono humoristico a

diferencia del analizado del 2015.

El anuncio narrativo cuenta mediante imagenes la competicion que realizan una
hermana y un hermano por poder llevarle un refresco de Coca Cola al chico que esta
limpiando la piscina de estos. Ambos se sienten atraidos por ¢l y deciden acercarse al
chico llevandole el refresco para poder paliarle las altas temperaturas. Al final es la

madre la que se adelanta a ellos dos.
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Se muestra, por tanto, de manera muy sutil y normalizada la existencia de la
diversidad sexual. Una vez mas la historia presenta consonancia con la marca y es otro
ejemplo de una buena historia comercial, sobre todo caracterizada por la sutileza y la

ruptura de clichés, aunque se pueden ver también ciertos toques de suspense o sorpresa.

Spot 16 . This is DRAG, 2018. Ikea.

Este anuncio lanzado en 2018 por Ikea Canad4, la marca de equipamiento del hogar,

se caracteriza principalmente por su originalidad.

La campafia fue llamada “This is DRAG” y fue creada por la agencia Rethink. El
anuncio no narrativo muestra a varios artistas Drag vestidos y caracterizados con

atuendos elaborados con algunos de los productos de la marca IKEA.

Se van sucediendo imagenes en las que primeramente aparece el nombre de la Drag
que va a presentar el estilismo y seguidamente aparecen las imagenes en detalle del

vestuario de la Drag y el nombre del producto de Ikea con el que esté fabricado.

Se trata de una idea innovadora y sorprendente que rompe con la linea de los

anuncios de empresas de decoracion y muebles.

Es un ejemplo de buena historia comercial ya que combina caracteristicas como son:

la ruptura de clichés, la sorpresa, la sutileza o la consistencia con la marca.

El tono que se utiliza en este anuncio es neutro.
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Spot 17. Déjatelas puestas, 2018. M.

Este spot no narrativo de M6 forma parte de un conjunto de anuncios que presentan
como eslogan “Déjatelas puestas”. En ellos se ve a una serie de parejas en un contexto
bastante seductor y es en el momento en que uno/a de lo/as dos de la pareja va a

quitarse las gafas cuando suena una voz en off que dice: “déjate las M6 puestas”.

Se ha seleccionado este anuncio concretamente ya que dentro de las parejas que lo
protagonizan hay una pareja homosexual formada por dos mujeres aunque bien es cierto
que en algin otro anuncio de esta misma campaia aparece también otra pareja

homosexual.

Como se ha comentado en otros ejemplos, dicha pareja LGBT no es el centro del
anuncio ni el motivo principal, sino que es una parte mas del visionado. Se consigue asi
una mayor naturalidad y normalidad al mostrar este tipo de parejas, incluyéndolas como

un ejemplo més de modelo de relacion sentimental.

Debido a esta sutileza, de la que se habla en el parrafo anterior, a la ruptura de
clichés que realiza el anuncio y a la consonancia que hay entre lo que se relata y la

marca en si, nos encontramos ante una buena historia comercial.

Por tultimo, se ha de destacar que el tono que se usa en este spot es altamente

seductor y ligeramente humoristico.

Spot 18. Every name’s a story, 2019. Starbucks.

En este caso, la marca de alimentacidon Starbucks con su spot “Every name's a story”
nos hace reflexionar sobre las dificultades a las que se enfrentan dia a dia las personas

trans que aun no han realizado su “cambio” a nivel burocratico y publico.
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Para ello, se elige como hilo conductor del anuncio algo tan simple, pero a su vez tan
importante, como es el nombre de cada persona. El protagonista vive su dia a dia bajo el
nombre de “Jemma”, lo cual le hace sentir mal consigo mismo, ya que ¢l se identifica
como un chico y no se ve representado en ese nombre. No es hasta que llega un dia a
Starbucks cuando decide usar el nombre de “James” para su identificacion. El camarero
del local le hace llamar por ese nombre y el protagonista adquiere una sensacion de

felicidad y orgullo.

Visualizar esta publicidad y ver al propio establecimiento de Starbucks
proporciondndole esa satisfaccion al protagonista hace que el publico simpatice con la
marca y la considere LGTBfriendly, lo cual cumple los objetivos que tiene la marca al

realizar dicha publicidad.

Se trata de un anuncio narrativo que contiene una buena historia comercial tratada

desde el lado mas emotivo y sentimental.

Spot 19. Tu propoésito, 2019. Adecco.

Este anuncio narrativo fue realizado por Adecco Espafia, marca del sector del
empleo, en mayo de 2019. En ¢l encontramos a una mujer que ejerce un rol de
presentadora y a una serie de personas que se van sentando con ella individualmente
para ser entrevistados. La chica les realiza preguntas sobre su trabajo y les cuestiona si
estan completamente felices y a gusto con su puesto. La mayoria de las personas
reconoce que no, pero que no dan el paso por miedo a lo desconocido y por la
comodidad. El spot concluye desvelando que la chica que les entrevista es una mujer
trans y ella en primera persona les hace reflexionar sobre cudnto le costdo a ella
conseguir el cambio que queria hacer y lo que habia merecido la pena finalmente. Todas

las personas se quedan sorprendidas y reflexivas, e incluso alguna que otra se emociona.
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El anuncio presenta dos caracteristicas muy significativas: la apelacion a las
emociones y el suspense o la sorpresa que se crea acerca de la condicion sexual de la

chica que entrevista.

Teniendo en cuenta estos elementos se puede tomar dicho anuncio como otro
ejemplo mas de buena historia comercial y en el que la gran carga emotiva es lo que

marca el anuncio.

Spot 20. "Td me acostumbraste”., 2019. Ayuntamiento de Madrid.

Este spot no narrativo fue lanzado por el Ayuntamiento de Madrid con motivo del
mes del Orgullo de Madrid 2019. En €l se ve a un fotdgrafo recorriendo las calles de
Madrid y haciendo fotos a personas que pertenecen al colectivo (una pareja
homosexual, una chica trans, un chico gay...). Cada vez que hace una foto a una de
estas personas se muestra la dura historia que lleva a sus espaldas (insultos, mala
relacion familiar por su condicion sexual, la no aceptacion, etc). Al final del anuncio,
tanto las personas fotografiadas como otros viandantes hacen una especie de discurso

sobre la libertad, la tolerancia y la diversidad.

Se trata de spot fresco, diverso y moderno. Todo se cuenta bajo un tono emotivo y
serio para poder transmitir de mejor manera la importancia del problema. Ademas es
sutil y apela a las emociones, ya que aunque presenta un tono serio hay ciertas imagenes

que pueden impactar en el lado mas emotivo del publico.

Es por tanto una buena historia comercial, ya que reune varias de las caracteristicas
que dotan a una historia de serlo. El Ayuntamiento de Madrid logra calar en el

espectador y adquirir para su identidad los valores que se transmiten con la historia.

35



Spot 21. No estas solx, 2019. Sprite.

Este anuncio no narrativo fue realizado en Argentina y pertenece a la marca de
refrescos Sprite. Se trata de una recopilacion de fragmentos de escenas protagonizadas
por personas pertenecientes al colectivo en el que se les ve realizando aquello que les

hace felices con compaiiia de la gente que quieren.

Por ejemplo, podemos ver a una abuela ayudando a su nieto mientras se viste de
Drag Queen, vemos a un padre acompafiar a su hijo y a su novio a una marcha
LGTBIAQ+, también se muestra a una madre ayudando a maquillarse a su hijo, etc. En
definitiva, diferentes realidades de varios miembros del colectivo, pero en este caso con

el apoyo de sus seres queridos.

Sprite lanza un claro mensaje sobre la importancia de dejar ser libres a aquellas

personas que queremos, ya que en su libertad y felicidad estara nuestro orgullo.

Se trata, por tanto, de otro ejemplo de anuncio en el que el tono emotivo esta por

encima de cualquier otro y se apela a las emociones como recurso principal.

Se podria decir que estamos ante una buena historia comercial, ya que hace una

promesa, rompe clichés y es altamente emotivo.

Spot 22. Use Your Voice, 2020. Levi’s.

En mayo de 2020 la marca de ropa Levi’s lanz6 un anuncio especial para el Pride de

ese afio, el cual tenia como protagonistas a varias personas pertenecientes al colectivo.

En el spot no narrativo vemos como estas personas van relatando y hablando sobre
un discurso inspirador acerca de los derechos, las libertades y la realidad de las personas

LGTBIQA+.
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La marca dejo claro que no se trataba de una coleccion de ropa con motivo del
Orgullo habitual, sino que era una coleccion inspirada en la resiliencia y la belleza de
una comunidad que estd continuamente expuesta a las injusticias. Con ello y con el spot

en si la marca realiza una gran aproximacion al colectivo y lo hace de manera acertada.

Se trata de una forma original y real de posicionarse como empresa LGTBfriendly y

de compartir los valores de las historias contadas con los de la propia marca.

El tono que se usa es emotivo y las caracteristicas que se dan en el spot lo convierten

en una buena historia comercial.

Spot 23. El mejor regalo, 2020. Doritos.

En este caso tenemos un anuncio realizado por la marca de snacks Doritos México en
campafia de navidad, de ahi el eslogan “El mejor regalo”. Este spot presenta como
peculiaridad estar basado en hechos reales y en €l se cuenta la historia de un hijo y un

padre en relacion a la condicion sexual del hijo.

Se trata de un anuncio narrativo y la historia se cuenta en primera persona por parte
del padre. En el inicio vemos como el hijo y su pareja van a casa del padre para pasar
las navidades con ¢él, pero ocultan su relacién diciendo que son simplemente
compaiieros de universidad. Durante el desarrollo se muestran imagenes de la pareja
haciendo todo tipo de planes con el padre y este va contando en voz en off que quiere
hablar con su hijo para decirle que es consciente de la relacion y que esta a favor de ella
pero que no sabe como decirlo. Al final del spot el padre habla con su hijo para decirle

que le quiere tal cual es, y sea como sea su condicion sexual.

El tono que se usa es claramente emotivo y se pretende apelar a las emociones del
espectador. Ademas, la marca esta muy presente e involucrada en la historia, ya que a
parte de ver a los chicos comprando bolsas de Doritos, al final del anuncio aparece en
sobreimpresion el logotipo de la marca con los colores de la bandera del colectivo.
Como se ha comentado anteriormente, esto consigue vincular los valores de la historia

con los de la marca.
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Spot 24. El boton omitir en la vida real. 2020. Netflix.

Este anuncio no narrativo fue comercializado por la plataforma online de cine Netflix
Latinoamérica y su hilo conductor hace referencia al boton omitir que tiene Netflix para

cuando se desea saltar la introduccion de una serie.

Se hace un paralelismo entre omitir aquello que no deseas ver de una serie con
aquello que no deseas ver o experimentar en la vida real. Por ejemplo, se muestran dos
mujeres besdndose mientras se nombra en voz en off “omitir quedarte con las ganas”, o
en otro caso, aparece una chica diciendo publicamente que desea ser un chico y que
quiere hacerse llamar por el nombre de “Theo” mientras que de la voz en off se escucha

“omitir conformarte”.

Se ponen asi una serie de ejemplos, la mayoria de ellos protagonizados por personas
pertenecientes al colectivo, en los que se nos invita a omitir algo de ciertas situaciones

que no nos beneficiaran personalmente.

Se trata de una manera de mostrarse LGTBfriendly de manera sutil y divertida, por lo
que se puede afirmar que el tono que se utiliza en este spot es divertido y en cierto

modo humoristico. En general, se trata de un enfoque fresco y modernizado.

Spot 25. Conectemos mas, 2020. Movistar.

Este anuncio no narrativo fue lanzado por la marca de telefonia Movistar en junio de
2020 en Argentina con motivo de la celebracion del Mes Internacional del Orgullo
LGTBQIA+. En ¢l varias personas pertenecientes al colectivo reflexionan acerca de las
cosas que no pueden hacer y que tanto les gustaria poder hacerlas. Se mencionan cosas
como por ejemplo, poder ir al cine, poder encontrar un trabajo, poder pasear de la mano,
etc. Al final del anuncio se hace alusion al tiempo de cuarentena vivido a nivel mundial
en 2020 y se dice que estas personas no pueden hacer libremente esas cosas que
nombran no por los tiempos de cuarentena y pandemia, sino simplemente por pertenecer

a un colectivo determinado.
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Se trata de un anuncio adaptado al momento que hila perfectamente el tema a tratar
con la situacién mundial vivida, estableciendo asi un paralelismo que hace reflexionar al

espectador.

Todo ello se hace bajo un tono emotivo y serio para poder conseguir asi
despertar los sentimientos del publico. Es un anuncio moderno, chocante y en cierto
modo brusco, pero que consigue cumplir los objetivos de la marca, dejar al publico

pensativo.

Spot 26. L.a emocién nos une, 2020. Movistar.

Este spot no narrativo fue comercializado en Pert el 10 de marzo de 2020. Una
pareja de dos chicos acude a la casa del padre de uno de ellos, se produce en un
determinado momento una situacién incomoda ya que el hijo se tiene que ausentar un
momento para hablar por teléfono y yerno y suegro se quedan a solas en el salon. En el
televisor estd puesto un partido de fhtbol televisado por Movistar y es eso lo que
consigue unir a los dos hombres, que empiezan a debatir sobre el partido y a charlar

relajadamente.

Se trata de un tono en clave de humor parodiando una tipica situacion de
presentacion familiar. La marca, en este caso, aparece de lleno en la historia, e incluso

en este caso es la que parece propiciar la solucion al problema.

No es un anuncio sutil, ni apela a las emociones pero si en el que se hace una
promesa y en el que se es consistente con la marca, por lo que se puede considerar como

otro ejemplo de buena historia comercial.
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Spot 27. Proud parent, 2020. Oreo.

Este anuncio de Oreo, marca perteneciente al sector alimenticio, fue realizado en
2020 y se trata de un spot narrativo. En €l se cuenta la historia de dos chicas que son

pareja.

En el principio de la historia las chicas llegan a casa de la familia de una de ellas a
pasar unos dias y se encuentran con que por parte del padre no son bien recibidas ni
aceptadas. Durante el desarrollo de la historia se ve como las chicas hacen todo tipo de
planes en la ciudad y en la casa con el resto de la familia. Es al final de la historia
cuando el padre recapacita sobre su actitud y decide pintar la vaya de la casa con los

colores de la bandera LGTBQIA+ para asi demostrarle a las chicas que esta con ellas.

El anuncio presenta una gran carga emotiva y la marca ha querido estar muy presente
a lo largo de toda la historia, ya que en varias ocasiones se puede ver a las chicas
comiendo galletas Oreo. Estos detalles hacen crear en el publico una conexion entre los
valores que se transmiten en la historia con los de la propia marca. Ademas, en el final
del anuncio a parte del eslogan y el texto escrito aparece una galleta Oreo en forma de
corazdn y salen de ella los colores de la bandera LGTBIAQ+. Como pasa en el ejemplo
de Doritos. Se trata de otro ejemplo mas de como atribuirle personalmente a la marca

los valores que se quieren transmitir, tales como: respeto, tolerancia, aceptacion, etc.

El anuncio es un claro ejemplo de una buena historia comercial.
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Spot 28. ;Ruta completada! Es tu momento Just Eat, 2020. Just Eat.

Este es un spot breve y no narrativo lanzado por la app Just Eat Espana en diciembre
de 2020. En €l se exponen dos situaciones en las que Just Eat es perfecto para poder

disfrutar del momento.

En el primer caso se nos muestra a un chico de rasgos asiaticos el cual acaba de
volver de hacer running y pide Just Eat para cenar a modo de recompensa. Y en
segundo lugar se nos muestra a dos madres que acaban de acostar a sus hijos y para

disfrutar del momento a solas piden cena de la marca.

En ambos casos vemos una innovacion en cuanto a las figuras que son protagonistas
del anuncio, ya que no es usual ver a parejas homosexuales o a personas de etnia

asiatica protagonizando un spot.

Por tanto, la marca de comida a domicilio realiza un spot rompedor y fresco poco
acorde con los realizados hasta fecha y que cumple con las caracteristicas de una buena

historia comercial.

El tono que se usa es divertido y con ciertos toques de humor y ambas situaciones se

tratan de manera sutil y normalizada.

Spot 29. Una historia real desde el principio #StartSomethingReal, 2021. Meetic.

En este caso la aplicacion Meetic de busqueda de parejas lanza un anuncio en enero
de 2021 en el que muestran diferentes parejas en el proceso de conocerse. Primeramente
se las ve chateando a través de la aplicacion hasta que al final se produce un encuentro

en el que cada una de ellas se conoce cara a cara.
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Una de esas parejas esta protagonizada por dos chicas jovenes. Cabe decir que son
tres las parejas que se muestran y una de ellas es la formada por la relacion homosexual,
las otras dos restantes son parejas heterosexuales. Ademas, una de esas dos parejas

heterosexuales es la que sirve de imagen del canal de YouTube de la aplicacion.

Se trata de un anuncio, por tanto, en el que la marca no se puede llegar a considerar
LGTBfriendly , ya que no cumple con las caracteristicas que dotan a una marcan de ello
y ademas la forma en la que introduce al colectivo puede considerarse bastante escasa e

incompleta.

Por otro lado, se ha de destacar que el tono que se da es serio y en ningun caso
emocional, por lo que derivado de ello y de la escasa participacion de la marca con el
colectivo, el publico puede no sentirse atraido por este tipo de publicidad ni por los

servicios que le puede ofrecer.

Spot 30. Here to stay, 2021. Zalando.

En este caso la marca de ropa, calzado y complementos Zalando realiza un spot no

narrativo basado en las historias reales.

Primeramente vemos a unos chicos cantar una estrofa de una cancion pegadiza, a
medida que van cantando se van mostrando iméagenes de gente que es considerada
“diferente”, como puede ser una pareja homosexual, un chico trans, una chica con

sobrepeso, etc.

Estas personas van subiendo a redes sociales sus fotos y su realidad y es entonces
cuando se va creando un vinculo entre unas y otras personas, ya que se van
influenciando y animando los unos a los otros para ser cada vez mas ellos y ellas

mismas.
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Se trata de un spot que rompe drasticamente con los clichés en varios ambitos y
niveles y el cual presenta un enfoque innovador y dindmico de la diversidad, que hace

de ¢é] una buena historia comercial.

El tono que se usa usa en dicho anuncio es neutro.

Para representar visualmente las variables mds importantes analizadas en los

anuncios se exponen una serie de graficas que ilustran los resultados obtenidos:

Recuento de Ano de publicaciéon

2010-2016

2017-2021
60,0%

En la primera gréfica se puede ver que el 60% de los anuncios analizados pertenecen
al periodo comprendido entre 2017 y 2021, mientras que el 40% son anuncios

pertenecientes al periodo de 2010 a 2016.
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Recuento de Sector de la marca emisora

Internet, plataformas
3,3%

Internet, APPs

3,3%
Telecomunicaciones
6,7%

Internet, entretenimiento
3,3%

Empleo

3,3%

Bebidas alcohdlicas
3,3%
Complementos
6,7%

Transporte

6,7%

Electronica

3,30/0

Alimentacion
26,7%

Equipamiento del hogar
6,7%

Ropa y complementos
3,3%

Politica y gobierno
6,7%

Textil

13,3%

En cuanto a los sectores de las marcas emisoras de los anuncios, se puede observar
que, de los 30 anuncios analizados, los sectores protagonistas son: el sector de

alimentacion con un 26,7% vy el sector textil con un 13,3%.

Recuento de Tipo

No narrativo

En relacion al tipo de anuncio se puede observar un total de 66.7% de anuncios no

narrativos frente a un 33,3% de anuncios narrativos.
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Recuento de Tono

Seductor/humoristico
3,3%

Seductor

3,3%

Neutro

16,7%

Emotivo
46,7%

Humoristico
26,7%

Emotivo/neutro
3,3%

Referido al tono usado en los anuncios, destaca el uso del tono emotivo con un

46,7%, seguido del uso del tono humoristico con un 26,7%.

Recuento de Contenido unicamente homosexual

Por ultimo, se puede observar que entre los anuncios hay un 50% de ellos que solo
muestra a parejas homosexuales para representar al colectivo, mientras que el otro 50%

incluye a mas personas pertenecientes a este.
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6. DISCUSION
Una vez extraidos y analizados los resultados de la investigacion es necesario
contrastarlos con los objetivos e hipotesis planteadas anteriormente y ver las posibles

concordancias o diferencias.

Por un lado, en cuanto al objetivo principal, que trataba de realizar un analisis de la
evolucion que ha experimentado la publicidad audiovisual de tematica LGTBQIA+ a
nivel internacional desde el afio 2010 hasta la actualidad, considero que si es notable
dicho cambio, ya que a nivel de contenido y de tratamiento e integracion del tema hay

un giro entre los spots mas antiguos en relacion a los mas nuevos.

Por ejemplo, los més antiguos tienden a usar siempre las mismas figuras (personas
homosexuales) en cambio en los mas nuevos vemos mucha mas diversidad en cuanto a
las personas seleccionadas. Presentan mas variedad ya que se pueden ver integradas a
personas queer o intersexuales, entre otras. Ademas, aunque en ambos dos periodos el
tono emotivo es el mas usado, en los mas antiguos se utiliza para crear un sentimiento
de compasion y pena en el espectador, mientras que en los mas nuevos se utiliza lo
emocional con el objetivo de empoderar a las personas del colectivo y dar una imagen

de fuerza y poder.

Por otro lado, en cuanto a los objetivos especificos se ha realizado la identificacion
de los sectores a los que pertenecen las marcas emisoras (como se establecia en el
primer objetivo especifico) y se ha visto que los sectores que mas han realizado

publicidad de esta tematica son los pertenecientes a la alimentacion y al textil.

En referencia al segundo objetivo especifico con el que se queria conocer el tono
usado en los anuncios, vemos que el 46,7% de los spots usa un tono emotivo, es decir,

casi la mitad del total de la muestra seleccionada.

Por ultimo, con el tercer objetivo especifico se queria comprobar si ha aumentado la
cantidad de publicidad audiovisual de esta tematica en la ultima década y el resultado es
que si, ya que del total de los anuncios, el 60% pertenece al periodo mdas actual

(2017-2021).
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En cuanto a las hipotesis, se planteaba por una parte que se podia encontrar un
numero mayor de publicidad LGTBQIA+ perteneciente a la actualidad, que la que se
podia obtener del periodo comprendido entre el 2010 y el 2016. Esta hipotesis queda
estrechamente ligada con el Gltimo objetivo planteado y como se ha comentado si se ha
cumplido, ya que la cantidad de publicidad encontrada en el periodo de 2010 a 2016
presenta una cantidad menor que la encontrada en los afios mds proximos a la

actualidad.

Otra hipdtesis planteada era la que decia que dentro de los anuncios de temadtica
LGTBIAQ+, el contenido que mads se daria seria el referido a homosexuales y no a otras
personas del colectivo. De ello extraemos que, de 30 visionados el 50% introduce
Uunicamente a personas homosexuales, mientras que en el otro 50% se incluyen mas
figuras del colectivo, o incluso a todo €l. Por lo que, esta hipotesis no se cumple, ya que
el nimero de anuncios que solo incluyen a personas homosexuales es igual que el de los

anuncios que incluyen a mas personas del colectivo.
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7. CONCLUSIONES
A modo de conclusiones se ha de comentar que el presente TFG aporta, a todo aquel
que lo consulte, una vision amplia y detallada de la evolucion que ha experimentado la

publicidad audiovisual de tematica LGTBQIA+ a nivel internacional.

Se exponen, por tanto, los aspectos técnicos a conocer sobre la publicidad y sus tipos

y toda la terminologia derivada del colectivo.

Ademas, de un modo mas practico, se analizan 30 anuncios para poder observar,
tanto el enfoque que se le da a cada uno de ellos, como la cantidad de publicidad que
podemos encontrar segin un periodo de tiempo concreto seleccionado. Se explica el

contenido de cada anuncio, la historia que presenta, las caracteristicas que destacan, etc.

Debido a que la muestra recoge 30 spots, se pueden establecer una serie de
conclusiones y analizar en base a ellos los objetivos y las hipotesis marcadas
previamente, pero no se trata de un muestra que nos pueda dar una verdad universal. Por
tanto, uno de los puntos débiles de este trabajo podria ser la cantidad de anuncios
escogidos, ya que no es un numero excesivamente alto. Y, por otro lado, otro punto
débil podria ser, que debido a que los anuncios estan escogidos a nivel internacional, no

se trata de una muestra tan concreta como si todos perteneciesen al &mbito nacional.

A pesar de estos dos puntos débiles, se trata de una muestra valida que nos permite

extraer una serie de resultados reveladores.

Por ultimo, considero que seria muy interesante realizar una futura investigacion, que

parta de este mismo TFG y que se centre en analizar la siguiente hipotesis:

» Se realiza mas publicidad de tematica LGTBQIA+ en el mes de la celebracion del

Orgullo que en cualquier otro periodo del afio.
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Es decir, bajo mi punto de vista, seria de utilidad comprobar si las marcas se enfocan
mas en realizar publicidad del colectivo en consecuencia de la celebracion del mes del
Orgullo, que en cualquier otra época del ano donde pueda no haber una “razoén
aparente”. A pesar de que esta variable ya se ha analizado en el presente trabajo

propongo una investigacion mucho mas profunda y concreta.
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9. ANEXOS

A B c D E F
1 | Anuncios Afio de publicacion Sector de la marca emisora Tipo Tono Contenido inicamente homosexual
2 | Venez comme vous &tes, McDonald's 2010-2016 Alimentacién Narrativo Emotivo Si
3 | Afesta. Ikea 2010-2016 Equipamiento del hogar No narrativo Emotivo/neutro Si
4 | Tengo un plan, Desigual 2010-2016 Ropa y 1 N: i Hi isti Si
5 |#LuckyToBe, Lucky Charms 2010-2016 Alimentacién No narrativo Emotivo No
6 | The riddle, ONU 2010-2016 Politica y gobiemo No narrativo Emotivo No
7 Adriana Lima es chula, Desigual 2010-2016 Textil No narrativo Humoristico Si
8 | Elreflejo mis real de un suclo limpio, Asevi 2010-2016 Productos de limpicza No narrativo Humoristico Si
9 | Android: and proud, Android 2010-2016 Electrénica No narrativo Humoristico No
10 | Ride with Pride, Uber. 2010-2016 Transporte No narrativo Neutro No
11 Families, Coca Cola 2010-2016 Alimentacién Narrativo Emotivo Si
12 | Der Fan, DB 2010-2016 Transporte Narrativo Emotivo Si
13 sal, Mé 2010-2016 Complementos No narrativo Neutro Si
14 #Betrue, Nike 2017-2021 Textil Narrativo Emotivo No
15 Equal love, Absolut 2017-2021 Bebidas alcohélicas No narrativo Seductor No
16 Pool boy, Coca Cola 2017-2021 Alimentacién Narrativo Humoristico Si
17 This is DRAG, Ikea 2017-2021 Equipamiento del hogar No narrativo Neutro No
18 | Déjatelas puestas, M6 2017-2021 Complementos No narrativo Seductor/humoristico Si
19 | Every name’s a story, Starbucks 2017-2021 Alimentacion Narrativo Emotivo No
20 Tu propésito, Adecco 2017-2021 Empleo Narrativo Emotivo No
21 | "Ti me acostumbraste”, Ayuntamiento de Madrid 2017-2021 Politica y gobiemo No narrativo Emotivo No
22 No estés solx, Sprite 2017-2021 Alimentacién No narrativo Emotivo No
23 Use Your Voice, Levi’s 2017-2021 Textil No narrativo Emotivo No
24 | Elmejor regalo, Doritos 2017-2021 Alimentacion Narrativo Emotivo Si
25 | Elbotén omitir en la vida real, Netflix 2017-2021 Internet, entretenimiento No narrativo Humoristico No
26 | Conectemos mis, Movistar 2017-2021 Telecomunicaciones No narrativo Emotivo No
27 Laemocién nos une, Movistar 2017-2021 Telecomunicaciones No narrativo Humoristico Si
28 Proud parent, Oreo 2017-2021 Alimentacién Narrativo Emotivo Si
29 jRuta completada! Es tu momento Just Eat, Just Eat 2017-2021 Internet, APPs No narrativo Humoristico Si
30 Una historia real desde el principio #StartSomethingReal, Mectic 2017-2021 Internet, plataformas No narrativo Neutro Si
31 Here to stay, Zalando 2017-2021 Textil No narrativo Neutro No

Tabla de Excel realizada para la obtencion de datos de las graficas expuestas en el

apartado de resultados.
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