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RESUMEN La publicidad emerge como una herramienta poderosa para impulsar el
cambio social al adoptar y comunicar valores que convierten a las marcas en defensoras
de diversas causas. Ante la competencia feroz en el mercado, las empresas, como la
marca de bebidas J&B, buscan diferenciarse al alinearse con valores en tendencia en la
sociedad. En el periodo entre 2021y 2023, J&B ha forjado una estrategia publicitaria que
posiciona a la marca como defensora de la diversidad de género y sexual, fundamentando
su enfogue en conceptos como el “sexilio” y la “homosexoledad navidena”. Este enfoque
no solo busca sensibilizar a audiencias urbanas y rurales sobre estas realidades, sino
que también pretende proyectar a la marca como moderna y progresista. A través de
estrategias innovadoras, narrativas impactantes y el uso de simbolos poderosos, J&B
se erige como un referente en la promocién de valores de respeto vy tolerancia en su
identidad de marca.

PALABRAS CLAVE Publicidad, diversidad de género, diversidad sexual, posicionamiento
de marca, LGTBIQ+.

ABSTRACT Advertising emerges as a powerful tool to drive social change by embracing
and communicating values that make brands advocates for diverse causes. In the face of
fierce competition in the marketplace, companies, such as beverage brand J&B, seek to
differentiate themselves by aligning themselves with values that are trending in society.
In the period between 2021 and 2023, J&B has forged an advertising strategy that
positions the brand as an advocate for gender and sexual diversity, basing its approach
on concepts such as sexiness and “Christmas gayness”. This approach not only seeks to
sensitise urban and rural audiences to these realities, but also to project the brand as
modern and progressive. Through innovative strategies, powerful storytelling and the
use of powerful symbols, J&B is setting a benchmark in promoting values of respect
and tolerance in its brand identity.

KEYWORDS Advertising, gender diversity, sexual diversity, brand positioning,
LGTBIQ+.
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RESUMO A publicidade surge como uma ferramenta poderosa para promover mudancas
sociais, adotando e comunicando valores que tornam as marcas defensoras de diversas
causas. Diante da concorréncia acirrada no mercado, as empresas, como a marca de
bebidas J&B, buscam se diferenciar alinhando-se aos valores que sdo tendéncia na
sociedade. No periodo entre 2021 e 2023, a J&B elaborou uma estratégia de publicidade
que posiciona a marca como defensora da diversidade sexual e de género, baseando
sua abordagem em conceitos como “sexilio” e “homosexoledad navidefia” [solidao
homossexual no Natal] . Essa abordagem nao apenas busca sensibilizar o publico
urbano e rural para essas realidades, mas também projetar a marca como moderna e
progressista. Por meio de estratégias inovadoras, uma narrativa poderosa e o uso de
simbolos poderosos, a J&B estd estabelecendo uma referéncia na promoc¢ao de valores
de respeito e tolerancia em sua identidade de marca.

PALAVRAS-CHAVE Publicidade, diversidade de género, diversidade sexual,
posicionamento de marca, LGTBIQ+.

INTRODUCCION

Este estudio propone investigar y examinar la comunicacion
publicitaria como una herramienta fundamental para potenciar la
visibilidad y aceptacion de la comunidad LGTBIQ+ en entornos rurales.
El enfoque especifico recae en la estrategia, seguida por las ultimas
campafias publicitarias de la marca J&B (Justerini & Brooks).

La comunidad LGTBIQ+ se enfrenta a desafios singulares en los
entornos rurales, caracterizados por la discriminacién y la falta de
visibilidad, cuyas implicaciones tienen un impacto significativo en la
salud mental, el bienestar y la integracion social de sus miembros que en
muchas ocasiones se ven obligados al sexilio. La escasa representacion
en los medios de comunicacidn y la carencia de espacios seguros para la
expresion de la identidad de género y orientacién sexual contribuyen a
esta problemadtica. La estrategia publicitaria de J&B se presenta como un
enfoque innovador para abordar esta problemdtica mediante estrategias
de comunicacion digital.

La fundamentacion de esta investigacién radica en la imperante
necesidad de abordar un estudio sobre el potencial que tienen las marcas
a la hora de visibilizar algunas causas, con el objetivo de normalizar
los cambios sociales y promover la inclusién de ciertos colectivos,
repercutiendo asi en su imagen de marca. Asi pues, la comprension de
como las campafias de comunicacion digital pueden influir y modificar
las actitudes en comunidades rurales resulta esencial para la formulacién
de estrategias inclusivas y culturalmente sensibles.

De esta manera, el objetivo central de esta investigacion consiste en
analizar la estrategia empleada por J&B en su campafia “Hay Ganas de
Orgullo de Pueblo. Vol. I” y en destacar cdmo la marca intenta posicionarse
en el mercado mediante los valores de la inclusion, la tolerancia y el
respeto por la identidad de género y sexual.

En este trabajo, inicialmente presentaremos el disefio metodoldgico,
seguido de la exposicion de los fundamentos tedéricos. Abordaremos
el tema de diversidad de género y sexual en el contexto mediatizado y
exploraremos las complejas interacciones entre la publicidad y el género,
ademads estudiaremos el fenémeno publicitario como reflejo y motor de
cambio de la sociedad y la transmisidn de valores como responsabilidad
social de las marcas. Concluiremos el estudio con la presentacién de los
resultados de nuestro andlisis y 1as consideraciones finales, culminando
con el listado de referencias bibliogréaficas consultadas.
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METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio, se aplic6 una metodologia de
investigacion cualitativa enfocada en el estudio de caso. Siguiendo la
perspectiva de Robert Yin (1989, p. 23), el enfoque de estudio de caso se
distingue por su atencién a fenémenos contemporaneos en su entorno
real, su capacidad para investigar casos individuales o maultiples,
y su utilizacién de diversas fuentes de informacién para realizar un
andlisis minucioso y completo. Estas caracteristicas hacen que este enfoque
sea particularmente util en investigaciones que requieran un examen
detallado y contextualizado. La investigacion se desarrolla, mediante un
enfoque de investigacidn social observacional y analitica, permitiendo
un andlisis exhaustivo de los materiales publicitarios. Asi, el andlisis se
ha conformado mediante la consideracion de tres planos fundamentales:
un plano contextual, para entender el espacio y tiempo en el que se
desarrolla la estrategia; un plano de contenido, atendiendo a la descripcién
de las piezas analizadas; y un plano simbdlico en el que se analiza el
cardcter sociocultural de los simbolos que aparecen en los materiales.

A través de estos planos, buscamos profundizar en la comprension de
como se configuran algunos elementos fundamentales de la identidad.
La influencia de los medios de comunicacién y las industrias culturales
desempefian un papel crucial en la formacién de imaginarios sociales,
roles y comportamientos, generando efectos que se incorporan a la
identidad. El examen de los discursos y los mecanismos que los componen
se convierte en una herramienta esencial y esclarecedora en una sociedad
mediatica. Un enfoque cualitativo y descriptivo de este tipo nos ayuda a
desentrafiar las intencionalidades y recursos que los agentes medidticos
pueden emplear en la creacion de conexiones significativas.

La investigacion se centra en la estrategia de reposicionamiento de
la marca J&B, llevada a cabo entre junio de 2021 y septiembre de 2023,
periodo en el que se incluyen las acciones “Hay Ganas de Orgullo de
Pueblo. Vol. 17, “Hay Ganas de Orgullo de Pueblo. Vol. II” y la campafia
navidefia “She”. J&B representa una destacada marca de whisky escocés
con una historia extensa y una sélida reputacion en el &mbito de las
bebidas espirituosas. A lo largo de los afios, la destileria ha experimentado
diversas transformaciones, pero ha mantenido un firme compromiso con
la calidad y la tradicion. Con una presencia global significativa, la marca
estd presente en numerosos paises. Su accesibilidad y consistente calidad
han sido factores clave en su éxito en distintos mercados internacionales.
J&B ha logrado posicionarse como una opcién asequible y facilmente
disponible en el mercado de whiskies.

MARCO TEORICO

En la base tedrica de nuestra investigaciéon, hemos explorado una
perspectiva de los tres ejes teméticos que constituyen y otorgan significado a
nuestro estudio: el concepto de diversidad sexual y de género en la sociedad y
en la publicidad, la publicidad como reflejo y motor de cambio de la sociedad
y la transmision de valores como responsabilidad social de las marcas.

La diversidad sexual y de género en la publicidad

Hablar sobre lo que puede llegar a tener un significado representativo
en términos de identidad para los sectores sociales LGTBIQ+ no es una
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tarea sencilla. Esto se debe a que, como sefialan Gabriel y Lang (2006),
la modernidad ha socavado las identidades fijas. En la actualidad,
los individuos se enfrentan a una amplia gama de opciones a partir
de las cuales negocian y consolidan sus proyectos de vida, lo que
dificulta sefialar una eleccién comun para todos los integrantes de una
colectividad. Cada individuo, al formar parte de espacios compartidos,
también asume la responsabilidad de negociar sus decisiones y practicas
con los grupos a los que pertenece. En la sociedad contemporanea, las
cuestiones de género adquieren una mayor visibilidad, especialmente
cuando se entrelazan con otros indicadores que convierten la diferencia
en desigualdad social. Este destacado papel se refleja en productos
de los medios culturales, como campafias publicitarias o habitos de
consumo. Por ende, también se manifiesta en el &mbito de investigacién
de Publicidad y Consumo, que, segun la perspectiva de Trindade (2019),
se presenta como un subcampo con dindmicas y tendencias particulares.

La representacion del género y la diversidad sexual en la publicidad
ha evolucionado considerablemente en respuesta a los cambios
socioculturales y a la creciente conciencia sobre la importancia
de abordar la diversidad. Es sabido que el tema LGTBIQ+ continua
captando la atencion en la televisidn y generando enagement en redes
sociales. Para las marcas en general, la participacidn analizada siempre
resulta positiva, como se evidencia en publicaciones vinculadas al tema
(Rodrigues, 2018a, 2018b). Durante décadas, la publicidad ha sido
un reflejo y, al mismo tiempo, un constructor de normas de género,
perpetuando estereotipos que limitaban la expresién y la identidad
de las personas, contribuyendo a fortalecer las identidades de género
masculina y femenina, asignando a cada género caracteristicas, roles,
espacios y comportamientos especificos (Gallego, 2009). Sin embargo,
en los ultimos afios, se ha observado un cambio significativo hacia una
representacion mas auténtica y diversa. El sistema publicitario, segun
la interpretacion de Pérez (2020), funciona mediante una estética del
consumo. En este enfoque, el poder simbolico de las marcas las integra
en la rutina diaria y en la formacién de la identidad de las personas,
debido a su posicién central en este proceso.

Asumiendo que el sistema sexo-género es una construccion
sociocultural que funciona como un aparato semidtico, un sistema de
representacidn que otorga significado (identidad, valor, prestigio, posicién
en la jerarquia social, etc.) a los individuos en la sociedad (De Lauretis,
1989), las campafias publicitarias contempordneas buscan desafiar
y subvertir los roles tradicionales de género, reconociendo la
multiplicidad de identidades y orientaciones sexuales presentes en
la sociedad. Esta evolucidn responde a la creciente demanda de los
consumidores, que buscan marcas que reflejen sus valores y reconozcan
la complejidad de la identidad humana. En este sentido las marcas
intentan llevar a cabo una segmentacion que implica categorizar a los
participantes de un mercado segun caracteristicas especificas (Kotler,
2005). En este contexto, se incluye el publico objetivo LGTBIQ+, que se
define como el grupo de mercado que abarca a la poblacién LGTBIQ+
desde una perspectiva de consumidores. Tanto este segmento como
sus patrones de consumo influirdn en la forma en que las empresas
o instituciones establecen su enfoque y posicionamiento empresarial
hacia ellos. La consolidacién de un sistema de categorizaciéon moderno,
fundamental para la viabilidad de una politica de identidad LGTBIQ+,
ha sido fortalecida tanto por las agencias gubernamentales como por
el mercado segmentado (Facchini; Franca, 2009).
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En este escenario, nos encontramos con tres tipos de enfoques: en primer
lugar, el enfoque LGTBIQ+-friendly, en el que el consumidor LGTBIQ+ se
integra en la cultura popular de la publicidad, reflejando una conciencia y
sensibilidad hacia los problemas y reclamos del colectivo. En la actualidad,
esta etiqueta se asocia a empresas que muestran un compromiso genuino
con el colectivo. En segundo lugar, el enfoque Non-LGTBIQ+-friendly,
en el que el consumidor LGTBIQ+ no se incorpora en la cultura popular de
la publicidad; este posicionamiento mantiene una actitud neutral frente
al colectivo y, en muchas ocasiones, implica abstenerse de adoptar una
postura clara al respecto. Por ultimo, el enfoque Anti-LGTBIQ+-friendly,
en el que el consumidor LGTBIQ+ no solo queda excluido de la cultura
popular en la publicidad, sino que, ademds, la empresa adopta una
postura en contra del colectivo y se autoproclama defensora de valores
conservadores (Tuten, 2005).

La visibilidad LGTBIQ+ ha sido impulsada por movimientos y activismo
a nivel mundial. El reconocimiento de derechos y la inclusién en politicas
publicas han contribuido a una mayor visibilidad y aceptacién del tema.
Ademads, la inclusién de personajes LGTBIQ+ en anuncios no solo es un
indicador de la realidad diversa, sino que también tiene un impacto social
significativo, pues contribuye a la normalizacién de diversas identidades
y orientaciones sexuales, enviando un mensaje claro de aceptacion y
respeto. Las marcas que adoptan esta inclusidn reflejan la diversidad del
mundo y también posicionan sus productos o servicios como accesibles
a todos, independientemente de la identidad de género u orientacion
sexual. En este contexto, las marcas ofrecen un discurso centrado en el
compromiso y la ciudadania.

La publicidad contempordnea no solo estd respondiendo a la
diversidad de su audiencia, sino que también estd liderando un cambio
cultural. Al desafiar los estereotipos y celebrar la diversidad, contribuye a
la construccién de una sociedad mas inclusiva y respetuosa. Este enfoque
es una estrategia de marketing efectiva y un compromiso valioso con
la equidad y la representacidn justa en el espacio publico. En resumen,
la evolucidn de la publicidad refleja una sociedad en transformacion,
adoptando un enfoque mds progresista y respetuoso hacia la diversidad
de género y sexual.

Estos discursos suelen tener funciones sociales limitadas, pero resultan
altamente atractivos como expresiones de participacidn e implicacién en
causas colectivas, gracias al amplio respaldo a campafias publicitarias
que abordan estos temas. No obstante, esta influencia positiva no es
universal. En el contexto de marcas que respaldan la causa LGTBIQ+,
algunos consumidores cuestionan los mensajes transmitidos (Oliveira;
Machado, 2021).

Este analisis de los desafios y avances en la visibilidad LGTBIQ+
establece el contexto para evaluar la estrategia publicitaria de J&B,
materializada en sus campafas publicitarias “Hay Ganas de Orgullo
de Pueblo” y “She”. Comprender cdmo las estrategias de comunicacién
pueden abordar de manera especifica los desafios de visibilidad en
contextos determinados es esencial para el desarrollo de futuras
iniciativas y la construccién de entornos mas inclusivos y tolerantes.

La publicidad como reflejo y motor de cambio de la sociedad

La publicidad, en su esencia, constituye una herramienta persuasiva
destinada a captar la atencion del publico y transmitir mensajes
persuasivos sobre productos, servicios o ideas. No obstante, su influencia

2023 jul./dez,;15(2)1-19 5



ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ

6 SIGNOS DO CONSUMO

trasciende las meras transacciones comerciales. La publicidad también
se erige como una forma de representacién cultural al reflejar y
modelar las normas y valores de una sociedad en un periodo especifico
(Sanchez; Schrader; Gomez, 2015). Como afirma Samardo (2007, p. 47):
“Las imagenes diseminadas por la publicidad son parte de la cultura
de la sociedad contemporanea. Asi, la publicidad ha evolucionado para
definirse, segun Eguizdbal (2007, p. 41), como “una operacion por la cual
una organizacion desarrolla y comunica significados que, debidamente
atribuidos a sus producciones, aumentan el valor de estas”.

Para conseguir ese valor afiadido, la publicidad se manifiesta como una
forma de comunicacién simbolica, contribuyendo a la mediacién social
y la representacién cultural. Su importancia econémica ha ampliado
su influencia, extendiéndose mds alla de la promocién de productos y
servicios para abarcar, segun Rey (2006, p. 198), “los valores y arquetipos
de la sociedad capitalista creando asi una complicada red de dependencia
entre economia, tecnologia y cultura”. En este sentido, podemos hablar
de los valores sociales, interpretados por las empresas transnacionales
como conceptos compartidos por una amplia parte de la poblacién y
aplicables en distintos paises (Hellin; Perez, 2009). En consecuencia,
los mensajes publicitarios ejercen un impacto considerable en la sociedad
y la cultura, adquiriendo aun mas relevancia en un mundo cada vez mas
influido por los medios de comunicacion en la construccién de la realidad
social. Como subraya Rey (2006, p. 197), la cultura actual de consumo

influye en la concepcién del mundo, las relaciones sociales, los
gustos, etc. Por tanto, cuando la publicidad difunde unos valores [...]
estos resultan ser el embridn de una nueva sociedad, porque a partir
de ellos [...], se van transformando y modificando paulatinamente
todos los demas.

En su influyente obra de 1974, La estructura ausente, Umberto Eco
presenta una perspectiva reveladora sobre la influencia de los anuncios
en la construccion de la realidad. Eco sostiene que estos mensajes
publicitarios no se limitan a promover productos, también configuran
una realidad propia, estableciendo sus normas y reglas. Esta realidad se
convierte en un tejido cultural cotidiano que envuelve a las personas,
cautivdndolas y dando forma a la manera en que perciben y se relacionan
con el mundo que las rodea. En este contexto, los anuncios desempefian
un papel dual: representan la sociedad tal como es y generan una realidad
que va mas alla de las estructuras sociales establecidas.

Esta dicotomia intrigante nos invita a reflexionar sobre el poder de la
publicidad en la sociedad contemporanea y su impacto en la percepcion
y el comportamiento individual, como sefiala Eco (1974, p. 229):
“De alguna manera, los anuncios representan la sociedad y al mismo
tiempo recrean una realidad ajena al correlato social”. En una especie
de “espejo deformante” como enunciaria Pollay (1986), la publicidad
selecciona los elementos culturales mas distintivos para construir y
promover valores o alterar sus jerarquias. Es decir, por un lado, refleja la
realidad social o cultural, al mismo tiempo, la transforma y la devuelve
de manera modificada. Esto se manifiesta al presentar la realidad de
manera simplificada y reducida a través de anuncios idealizados, donde los
personajes son irreales y encarnan estilos de vida y situaciones idealizadas
que resultan facilmente identificables, con el objetivo de garantizar
que el mensaje sea comodamente reconocido y asi desechar cualquier
ambigliedad en la recepcion. Como afirman Trindade y Perez (2009, p. 26,
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traduccion mia), “La publicidad idealiza sujetos modelo que modulan el
ser/estar en el mundo de los receptores, del mismo modo que los receptores
alimentan a la publicidad con las nuevas tendencias de comportamiento
y estilos de subjetividad que emergen”. Esta nocidn es respaldada por
Alvarado y Martin, (2006, p. 10), quienes argumentan que

La publicidad es, por una parte, identificadora de la cultura
y del contexto que la produce y, por otra, conformadora de una
nueva sociedad en la que van surgiendo formas, valores, técnicas
y elementos que generan a su vez distintos modelos de consumo y
diferentes consumidores.

Este sistema de representaciones guarda una estrecha relacién con
la promocién de nuevas actitudes, esenciales para el desarrollo de la
competencia pragmadtica de cada individuo en su rol de ciudadano
(Marinas, 1994). En este proceso, los individuos internalizan estos
mensajes, integrandolos en su percepcién personal y de los demads,
convirtiéndose en un medio para la autoevaluacion y la evaluacién de
los demads, y sirviendo como base para reflexionar sobre la identidad
propia, la de los demads y el entorno circundante (Thompson, 2003).
En esencia, la publicidad se configura como un conjunto de discursos con
un trasfondo ideoldgico y moral que ejerce influencia en la organizaciéon
de acciones y valores. Se trata pues de un fendmeno vinculado con la
creacion de discursos sociales y su impacto en la percepcion del mundo
por parte de los individuos. Sin embargo, como apunta Frainer (2012,
p- 243, traduccion mia), “a pesar del poder que ejercen los discursos
mediaticos en la sociedad contempordnea, la produccidn de significado
no garantiza la asimilacién de modelos de comportamiento”.

La sociologia de la publicidad se interna en un d&mbito de investigacién
que va mads alld de la superficie de la persuasién comercial y se centra
en los efectos profundos, a menudo subestimados, que la publicidad
tiene sobre la sociedad. A diferencia de la preocupacidn tradicional por
la influencia directa de la publicidad en las decisiones de compra, esta
disciplina nos insta a explorar un dmbito mds amplio y enriquecedor:
el impacto de la publicidad en la cultura personal y en el contexto cultural
y social del consumidor. Como sefiala Codeluppi (2007, p. 150), “aunque
en un principio podria parecer que la cultura y el contexto no influyen
sobre el consumo, en realidad son determinantes para la toma de decision
del consumidor”. De esta manera, la publicidad busca presentar un
producto con una identidad sélida y destacada, capaz de alcanzar sus
metas sin depender de la colaboracion de otros elementos para reforzar
conexiones sociales o emocionales cuyo significado sea reconocido por
el consumidor. En otras palabras, implica la creacién de valores que no
son inherentemente propios, pero que, al integrarse en nuestro entorno,
llegan a ser asumidos y aceptados de manera organica (Codeluppi, 2007).

En muchas campafias publicitarias, la implementacién de estrategias
estd estrechamente vinculada a la transformacién de valores en la
sociedad, una metamorfosis enraizada en las preocupaciones y desafios
contemporaneos. En esencia, la adopcion de estas estrategias publicitarias
se fundamenta en la evolucion de valores dentro de la colectividad, como
respuesta a las preocupaciones y desafios caracteristicos de la sociedad
contempordnea. Asi pues, la publicidad puede desempefiar un papel vital
en diversas causas, especialmente aquellas de indole social que buscan
abordar y mejorar los problemas sociales de cada momento. Estas causas
se definen como objetivos sociales, mediante los cuales los agentes de
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cambio creen que pueden aportar soluciones a problemas especificos
(Kotler; Roberto, 1992).

Desde la perspectiva de Gonzalez Martin (1996), es crucial comprender
que la publicidad se concibe como un proceso persuasivo que influye en
la generacidén, modificacion o refuerzo de actitudes, teniendo en cuenta
que los receptores son sujetos activos con la libertad de adoptar diversos
comportamientos. La persuasion desempefia un papel esencial en la
publicidad, y es evidente que abordar este tema de manera completa
requiere considerar el enfoque psicosocial. En este contexto, la persuasion
se entiende como una forma de comunicacién consciente que debe
analizarse como un proceso bidireccional, conforme la concibe Reardon
(1991). Pero ademads de la persuasidn, en la actualidad, con el auge de los
medios interactivos, el entretenimiento toma protagonismo para generar
una publicidad hibrida (Covaleski, 2010).

Al abordar la modificacion de comportamientos negativos y promover
la adopcion de comportamientos positivos, la comunicacién hibrida
se convierte en un recurso inevitable. En este aspecto es relevante la
publicidad, ya que puede desempefiar un papel fundamental al influir
en la aceptacion o el rechazo de comportamientos relacionados con
el bienestar social y el desarrollo. Como sostiene Feliu Albaladejo
(2009, p. 397), es imperativo utilizar la publicidad para visibilizar
“transformaciones sociales en curso, contribuyendo a la difusion de
discursos emergentes y actuando como catalizador y normalizador de
nuevas y multiples imdgenes y modelos sociales”.

La funcidén de la publicidad como instrumento de comunicacién y
reproduccidn social se ha fortalecido, llegando a una cierta apropiacién
del discurso social. Este fendmeno, aunque ya presente en los medios
de comunicacién en general, se vuelve més evidente en el lenguaje
publicitario, en gran medida debido a la expansion del sistema publicitario
anuevos actores provenientes del ambito social, como ONG y fundaciones,
y a la busqueda constante de las empresas de diferenciacién y valores
afadidos en la construccidn de imagenes de marca, especialmente en
categorias de productos en las que las que el consumo se ha vuelto
altamente simbdlico (Alvarado, 2009). De ahi que la autora diferencie lo
que consideraria la publicidad social, como aquella que busca acciones
del publico para contribuir al cambio, a la concienciacién o al propio
desarrollo social, de 1a publicidad comercial de apelacién socioconsciente
que define como “la publicidad comercial o corporativa que utiliza lo
social como un medio para satisfacer otros fines” (Alvarado, 2009, p. 135).

Asi pues, las marcas actuales, en busca de la ansiada diferenciacion,
se posicionan, entendiendo el posicionamiento como una cuestién
simbdlica (Raslan, 2014) y reivindican causas con el objetivo de alinearse
con sus publicos transmitiendo los valores que ostentan, puesto que, como
adelantaban Szybowicz y Magistrali, (1990, p. 15), “Entre dos empresas
que ofrecen el mismo producto o el mismo servicio, es hacia aquella que
defiende causas de interés general hacia la que se acercard el comprador”,
incorporando, de esta manera, un significado social a su imagen como
parte esencial de su capital (Mattelart, 1989).

La transmision de valores como responsabilidad social de las
marcas

Con el objetivo de incorporar el significado social a la imagen de
las marcas y teniendo en cuenta la presién que pueden ejercer los
consumidores, clientes, proveedores, empleados, comunidades, inversores
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y organizaciones activistas (Kraemer, 2005), surge la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), entendida como una estrategia que implica que
las organizaciones adopten un compromiso proactivo con el bienestar
social y la sostenibilidad, incorporando consideraciones éticas, sociales y
ambientales en sus operaciones, procesos de toma de decisiones y difusién
de sus productos. La RSC no solo aporta beneficios sociales y ambientales,
sino que también puede ser una estrategia empresarial rentable,
puesto que las corporaciones comprometidas con la responsabilidad
social suelen ganar la confianza y lealtad de los consumidores, atraer
empleados implicados y motivados, y resultar mds atractivas para los
inversores interesados en opciones socialmente responsables. Por ende,
la RSC impacta significativamente en la imagen y el valor de marca de
la empresa.

La RSC debe formar parte del ADN de la empresa, contribuyendo
a forjar y definir una identidad de marca que establezca criterios
distintivos para lograr un posicionamiento adecuado y meditado.
Siguiendo a Aaker (1996, p. 71, traduccién mia): “La identidad de
marca es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira a
mantener. Estas asociaciones representan la razdn de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacién a los
clientes”. En la actualidad, una marca encarna un concepto en la mente
de su audiencia. Este concepto se origina con una intencién especifica
mediante una estrategia competitiva que establece asociaciones o
marcos de significado. La diferenciacién no deberia ser el objetivo
primordial, sino mds bien una consecuencia. La esencia radica en
agregar valor de manera que sea claramente percibido (Velilla, 2010).

Para que esos valores sean percibidos por los publicos es necesario
que las empresas los comuniquen, de ahi que la publicidad se convierta
en vehiculo fundamental para que las corporaciones puedan difundirlos,
contribuyendo a fortalecer suimagen como organizaciones socialmente
responsables y comprometidas. Esto implica comunicar de manera claray
transparente los programas y proyectos especificos en los que la empresa
participa. Conforme a Olcese (2009, p. 73), “la comunicacién ha de formar
parte de un proceso de didlogo abierto, honesto y fluido entre la empresa
y sus diferentes grupos de interés. Un didlogo entendido como fuente
de aprendizaje y, a la postre, de innovacion”, contribuyendo a difundir
estos mensajes y a sensibilizar acerca de los esfuerzos de la empresa para
generar un impacto social y ambiental positivo.

Ademds de informar, la publicidad de la RSC tiene el propdsito de
persuadir y convencer a los consumidores y partes interesadas de la
autenticidad del compromiso de la empresa con la responsabilidad social.
Segun Orozco y Ferré Pavia (2011, p. 94), “pretender generar un didlogo
con los grupos de interés en medio de informacidn falsa, impostada o
simplemente parcial, no podré prosperar en el largo plazo”. Esto implica
proporcionar informacién veraz y emplear estrategias de persuasion para
resaltar los beneficios y los resultados positivos de las acciones de RSC,
asi como destacar los valores y la ética de la empresa (Azevedo, 2002).
Para ello, 1a publicidad suele recurrir a testimonios, relatos de éxito, datos
estadisticos y otros recursos persuasivos con el fin de generar confianza
y credibilidad en la audiencia.

En este contexto, se observan diversas campafias publicitarias que
ilustran de manera evidente la presencia y el crecimiento exponencial
de la RSC como politica empresarial (Arrufat, 2021). Estas iniciativas
publicitarias deben alinearse con los valores que cada marca abandera,
lo que conlleva la exploracién de nuevos formatos dentro del &mbito
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publicitario para comunicar de manera efectiva esa responsabilidad
empresarial. En parte, esto se debe a la continua evolucidn de los medios
de comunicacién y la industria publicitaria, la resistencia a la publicidad
invasiva y el auge de las redes sociales. Por consiguiente, las marcas
deben explorar nuevas férmulas para conectarse con sus consumidores
y lograr el ansiado engagement.

Una estrategia publicitaria que favorece la consecucién de este
proposito es el branded content, un formato publicitario disefiado para
adaptarse a las demandas y caracteristicas de los nuevos modelos sociales
y de mercado. El branded content se refiere a estrategias basadas en
contenidos financiados por los anunciantes, a través de los cuales se
comunica una conexidn y los valores ideales de una marca especifica
(Lépez Rua; Fernandez Lores, 2017), generando contenido que presenta
a las marcas como proveedores personales de experiencias (Ferndndez
Gomez, 2018). Este formato se establece como menos intrusivo, siendo
buscado por el espectador por interés propio, e implica mecanismos
menos evidentes que los de la publicidad convencional, con una presencia
menos destacada del producto, objetivos menos evidentes para el publico,
evitando resultar molesto y aportando algun tipo de valor al consumidor
(Toledano et al., 2021).

Esta tendencia refleja un cambio significativo en la forma en que
las empresas se relacionan con sus audiencias, buscando establecer
conexiones emocionales con los consumidores y demostrar su
compromiso con causas sociales y ambientales mds alld de sus productos
o servicios. Este enfoque beneficia a las empresas al mejorar su imagen
corporativa y atraer a consumidores éticamente preocupados, lo que
contribuye también a un cambio cultural mas amplio, en el cual las
empresas desempefian un papel mds activo en la promocidn del bienestar.

RESULTADOS

Plano contextual

En junio de 2021, J&B comenzd a difundir su campafia “Hay ganas”
en diferentes medios. La estrategia publicitaria coincidi6 con el fin del
primer periodo de confinamiento en Espafia y hacia referencia al deseo de
la sociedad de recuperar el tiempo perdido para volver a celebrar la vida
y compartir con los seres queridos. De esta manera, las piezas aludian
alas ganas de “Volver a nuestros bares”, “Volver a ser nosotros”, “Darlo
todo”, “Abrazar con el alma”, “Celebrarnos iguales y libres” o “Celebrar la
diversidad”; esta ultima pieza fue lanzada el Dia Internacional contra la
LGTBIfobia”, que se constituia en antecedente de una estrategia mucho
mads focalizada en este colectivo, comenzando a posicionar J&B como una
marca ligada a la inclusién y la defensa de los derechos de la comunidad
LGTBIQ+ en una estrategia publicitaria que continta en la actualidad.

El 21 de junio de 2022, J&B lanzaba la campafia, desarrollada en
colaboracién con la agencia El Ruso de Rocky, titulada “Hay Ganas
de Orgullo de Pueblo”. Una iniciativa que pretendia extender las
celebraciones del Orgullo LGTBIQ+ ma4s alla de los limites de las grandes
ciudades, ampliando las reivindicaciones y el espiritu festivo de esta
conmemoracién al entorno rural. Al evocar las festividades asociadas al
Orgullo, la mente tiende a centrarse de manera automatica en las grandes
ciudades, relegando a menudo al olvido al colectivo LGTBIQ+ que reside
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en areas rurales. Con el propdsito de arrojar luz sobre la realidad de
aquellos que integran esta comunidad en pueblos y localidades pequefias
de nuestro pais, surgia esta iniciativa. En el verano de 2023 la marca
volvié a llevar a cabo la misma accién, reforzando asi su compromiso
con el colectivo y sus valores. De la misma manera, en la Navidad de 2023
lanzé la campafia “She”, dando visibilidad al fenémeno conocido como
“homosexoledad navidefia”, contribuyendo de esta manera a reforzar y
difundir sus valores de tolerancia y respeto hacia las diversas identidades
de género y sexuales.

Las &reas rurales suelen mantener arraigadas tradiciones culturalesy
valores conservadores. La adhesion a normas sociales tradicionales puede
generar resistencia hacia expresiones que no se ajustan a las expectativas
convencionales de género y sexualidad. Este conservadurismo cultural
puede ayudar a la invisibilidad y estigmatizacién de las personas
LGTBIQ+. El temor puede intensificarse en estos entornos, donde la
proximidad y la ausencia de anonimato complican la revelacién de la
identidad LGTBIQ+. Esta aprehension puede contribuir a la invisibilidad
y al ocultamiento de la identidad, generando impactos negativos en la
salud mental y el bienestar de la comunidad.

A pesar de los desafios, el contexto rural presenta oportunidades
para el cambio social. La proximidad y cohesién de las comunidades
rurales pueden facilitar un cambio progresivo en las actitudes mediante
la educacidn y la exposicién positiva a la diversidad. La comprension del
contexto rural en relacién con la diversidad sexual es fundamental para
la formulacidn de estrategias de comunicacidn eficaces. Las estrategias
publicitarias de J&B, al abordar este entorno especifico, ofrecen un caso
de estudio valioso para evaluar c6mo la comunicacién puede promover
la aceptacion y la visibilidad LGBTI+ en 4reas rurales.

Plano de contenido

La campafia “Hay Ganas de Orgullo de Pueblo. Vol. I” se presenté en
varias versiones del spot principal'. Todas tenian como tema central el
“sexilio” definido como el acto de huir del lugar de origen por la orientacién
e/o identidad sexual. Esta definicién aparece en pantalla con un campo de
trigo de fondo. A continuacion, en las carreteras manchegas, dominadas
por los molinos de viento tefiidos de rosa, emerge un gran camion del
mismo color, sobre el cual bailan los protagonistas del spot con bengalas
que emiten humo rosa, anunciando la llegada de la carroza. Ademds de
los personajes vestidos con lujosos trajes rosados, la carroza lleva un
imponente globo del mismo color. Mientras tanto, varios personajes del
pueblo esperan la llegada de la carroza en las puertas de sus casas, en la
era junto a las alpacas o en el bar, disfrutando de una partida de dominé
tipica. Con la llegada del camion al pueblo y el despliegue de la bandera
LGTBIQ+ desde el balcén del Ayuntamiento, comienza la celebracién
en la que participan tanto vecinos como visitantes. Escenas de bailes y
risas se intercalan con planos de personas jugando a la petanca con bolos
rosas, tractores decorados con tejidos del mismo color e imédgenes llenas
de jubilo y alegria. Mientras los protagonistas corren entre los campos

1. Spot principal de la campafia “Hay ganas de Orgullo de Pueblo. Vol. I” se encuentra
disponible en YouTube. HAY GANAS/Orgullo del Pueblo (90°). [S. L: s. n.], 2022. 1 video
(2 min). Publicado por el canal J&BSpain. Disponible en: https://www.youtube.com/
watch?v=vOwDBgLY2sA&t=1s. Consulta el: 20 sept. 2023.
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de trigo ondeando la bandera LGTBIQ+, celebrando en la carroza, desde
el balcon del ayuntamiento o junto al camioén, entre los dos molinos
manchegos, en pantalla aparece el texto explicativo de la campafia:
“En J&B no queremos que nadie se quede con las ganas de celebrar El
Orgullo. Por eso este verano nuestra carroza recorrerd miles de kilometros
para celebrarlo alli donde mds se necesita. Consigue que nuestra carroza
vaya a tu pueblo en hayganasdeorgullodepueblo.com”. La banda sonora
del spot, con una importancia destacada en el audiovisual, es una versién
optimista del emblematico tema Volver, de Carlos Gardel, especialmente
adaptado como himno distintivo de la campafia, interpretado en esta
ocasidén por Soled Morente.

Adicionalmente, la marca lanzé el documental Sexilio?, dirigido por
Eduardo Casanova, al igual que el resto de las piezas de la campaiia.
Este audiovisual recopila los testimonios de los protagonistas de la
campafia, incluyendo a Fernando “La Estrella”, Leo de Séller, Cris de
Tona, Patricia Galvan y Ariel de Carmona. En la pieza, los protagonistas,
con diversas identidades de género y orientaciones sexuales, comparten sus
experiencias de enfrentamiento y expresion de su identidad y sexualidad,
asi como las dificultades que han enfrentado a lo largo de sus vidas.
Todos comparten la experiencia de ser victimas del “sexilio” al tener que
abandonar sus hogares para poder vivir auténticamente, como relatan en
el documental. Al final de la pieza, se presenta una perspectiva optimista
relacionada con los cambios que estdn ocurriendo en la sociedad y en
las areas rurales, donde algunos de los protagonistas, como Fernando
“La Estrella”, han regresado después de su experiencia de “sexilio”.

La siguiente fase de la campafia se llevé a cabo con la presentacion
de “Sol”, una carroza que tenia el objetivo de llevar las celebraciones
del Orgullo a diversos rincones de Espafia. Después de participar en el
desfile del 9 de julio en Madrid, “Sol” inici6 un itinerario que incluyd
varias localidades espafiolas que abrieron sus puertas al colectivo.
J&B rindié homenaje a aquellos pueblos que habian comenzado su
camino hacia la inclusién y la diversidad, organizando actividades y
espectaculos en cada parada. Cantillana, Algarrobo, Guadassuar, Barco
de Avila y Briviesca fueron algunas de las localidades visitadas por
la caravana, cuyo destino final fue determinado por los usuarios y
consumidores en el sitio web de la iniciativa.

A partir de las acciones llevadas a cabo en las diferentes poblaciones,
el perfil de Instagram de J&B?® publicé diversos materiales fotogréaficos
y audiovisuales sobre los eventos programados en los que, con el tema
Volver como banda sonora, se ofrecian imagenes del particular desfile
del Orgullo. Ademas de la celebracion, los conciertos, espectaculos y
exposiciones, se intercalaban planos de las poblaciones, habitantes
con trajes tradicionales, gente jugando al bingo, tocando instrumentos
tradicionales, haciendo molde, pero sobre todo divirtiéndose, celebrando
el amor y la diversidad.

La marca, integrante del grupo Diageo, volvié a desplegar en 2023 su
llamativa carroza para celebrar el amor sin etiquetas en entornos rurales.
En este retorno, el audiovisual principal de la campafia se establecia a
partir de los materiales filmados en la primera edicién del recorrido y

2. Documental Sexilio se puede ver en YouTube. SEXILIO, un documental de Eduardo
Casanova. [S. L.:s. n.], 2022. 1 video (10 min). Publicado por el canal J&BSpain. Disponible
en: https://www.youtube.com/watch?v=g-_dhAozgsY. Consulta el: 20 sept. 2023.

3. Elperfil de Instagram de J&B es @jb_spain.
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se alentaba a los espectadores a celebrar el Orgullo en el lugar que mads
amaban del mundo, teniendo la posibilidad de hacer realidad su suefio
inscribiendo su poblacién en el sitio web del evento* para celebrar alli la
ultima parada de la carroza. En esta ocasidn, La Terremoto de Alcorcén
asumi6 el papel de intérprete del himno de la segunda edicién, dando
vida a “El amor en libertad”, de Pérez Botija, popularizado por Massiel.

En “Hay Ganas de Orgullo de Pueblo. Vol. I1”, J&B decidid redisefiar su
carroza y llamarla “La Estrella”, en homenaje a Fernando “La Estrella”,
que uno de los protagonistas de la primera edicién de la iniciativa.
Originario de Utrera, Fernando fue un referente del colectivo LGTBIQ+,
reconocido por su faceta artistica, que fallecié en Utrera tras regresar
del “sexilio” en febrero de 2023.

La travesia de la carroza se inicid el 10 de junio en Utrera, marcando
el inicio de su itinerancia por los pueblos de Espafia. En cada parada,
se llevaron a cabo diversas actividades, tales como la proyeccién de
los documentales Sexilio, de Eduardo Casanova, y Volver, de The Kids
are Right, desfiles, bingos, drag shows, exhibiciones de voguing dance,
actuaciones y sesiones de DJ. Todas estas acciones fueron difundidas
en el perfil de Instagram de la marca mediante publicaciones en video
o fotografias que anunciaban los siguientes destinos y relataban lo
ocurrido en las anteriores paradas. Sevilla, Madrid, Palma de Mallorca,
Almagro, Haro, Esparragosa de Lares y Candeleda, este ultimo como
pueblo ganador del concurso, fueron el recorrido que realizé la caravana.

Entre estas dos acciones, la marca llevd a cabo, en diciembre de
2022, una accién que ahondaba en su compromiso con la diversidad y
la inclusién de género y sexual, dando visibilidad al fendémeno conocido
como “homosexoledad navidefia”, entendido como la sensacién de
reclusion, frustracién y dolor que experimentan muchos miembros
del colectivo LGTBIQ+ durante las fiestas navidefias debido al rechazo
de su entorno mds cercano. Asi fue concebido el cuento de Navidad
titulado “She”, cuya narrativa sigue la historia de un hombre mayor
que, al principio, se familiariza con el mundo del maquillaje. En secreto,
adquiere los productos necesarios, experimenta con diversas y se sumerge
en revistas y catdlogos especializados en belleza. En un giro inesperado,
serevela que su comportamiento estaba destinado a respaldar a Ana, su
nieta trans, quien lo visita durante la Navidad. La emotividad alcanza su
punto algido cuando el abuelo maquilla a su nieta y la presenta a toda la
familia durante la cena navidefia. El cuento presenta como banda sonora
la version que Chaco Music hace del tema “She”, de Charles Aznavour.

Plano simbélico

La campafia de J&B, titulada “Hay ganas de orgullo de pueblo”,
utiliza una narrativa visual y sonora para abordar la temdtica del
“sexilio” y la celebracion del Orgullo en entornos rurales. La estrategia
simbdlica empleada busca destacar la diversidad sexual y la aceptacion
en contextos donde tradicionalmente estos temas pueden ser menos
visibles. El término “sexilio” se presenta visualmente con una
definicién sobre un campo de trigo, conectando la salida del hogar
con la idea de crecimiento y libertad. La carroza rosada, impulsada
por un camidn, no solo es un medio de transporte, sino un simbolo

4. Elevento se encuentra disponible en: https://hayganasdeorgullodepueblo.com/. Consulta
el: 20 oct. 2023.
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itinerante del Orgullo, llevando consigo la celebracion y la aceptacion.
El color rosa, tradicionalmente asociado a la feminidad, se apropia aqui
para representar la diversidad de orientaciones sexuales, desafiando
estereotipos de género.

Los molinos de viento se presentan como elementos tradicionales
y culturalmente reconocidos que, lejos de querer luchar contra esos
locos que defienden su identidad, en alusién quijotesca, se tifien de rosa
sumandose a la causa. La referencia a la iconica pelicula de la cultura
LGTBIQ+ Las aventuras de Priscilla, reina del desierto, del director
Stephan Elliot, evoca la celebracion de la diversidad de identidades
sexuales y de género, plantedndose como un homenaje a la cultura
queery alalucha por la visibilidad y aceptacion. La carroza recorriendo
paisajes diversos, desde carreteras rurales hasta calles de pequefios
pueblos, se convierte en un simbolo de la aceptacién y celebraciéon
de la diversidad sexual en todos los entornos, incluso en aquellos que
podrian percibirse como mds conservadores.

La carroza “Sol” rinde homenaje a José Pérez Ocafia, pintor, artista,
performer y activista de la comunidad LGTBIQ+ durante la transicion
espafiola. Originario de Cantillana, provincia de Sevilla, Ocafia se trasladd
a Barcelona para desarrollar su carrera artistica, reflejando asi la realidad
del denominado “sexilio” o desplazamiento del entorno rural al urbano
que muchas personas del colectivo han experimentado a lo largo de
décadas. La carroza, inspirada en el atuendo que lucid Ocafa el dia que
retornd a su pueblo natal, simboliza la lucha y la historia de aquellos que
han tenido que abandonar sus hogares en busca de aceptacidn.

La diversidad de personajes en las distintas piezas audiovisuales
refleja la multiplicidad de experiencias dentro y fuera de la comunidad
LGTBIQ+. Los atuendos extravagantes y suntuosos transmiten un mensaje
de libertad para expresarse y, aunque contrastan con los de la comunidad
rural, todos juntos participan activamente en la celebracidn, destacando
la aceptacion y la normalizacion de la diversidad en contextos rurales
conseguida por la marca. El despliegue de la bandera desde el balcén
del Ayuntamiento sugiere un acto de orgullo y visibilidad que verifica
el poder. El “balconeo” se convierte en una accidén colectiva que marca
el territorio con los colores del arco iris, proclamando abiertamente el
apoyo a la comunidad LGTBIQ+. La adaptacién de Volver como banda
sonora refuerza el tema del retorno no solo fisico sino también emocional.
La cancidn, tradicionalmente asociada a la nostalgia y el regreso,
se transforma en un himno de optimismo y celebracién para pasar de
volver “con la frente marchita” a volver “con la frente bien alta”. Ademas,
la adaptacién contemporédnea de la cancién resalta la evolucidn y el
cambio social, asociando la campafia con una narrativa de progreso.

Por su parte, la pieza documental amplia la narrativa al proporcionar
contextos individuales y experiencias personales. Estos testimonios
humanizan la campafia, intentando establecer conexiones emocionales
con la audiencia para fomentar la empatia. Los relatos de superacion y
regreso a lugares que alguna vez se abandonaron refuerzan la idea de que
el cambio es posible. Estos relatos personales no solo revelan las luchas y
dificultades enfrentadas por la comunidad LGTBIQ+, sino que también se
presentan como narrativas de empoderamiento. Cada historia comparte una
valiente busqueda de autenticidad y aceptacion. Para ello, el documental
utiliza paisajes y escenarios locales para contextualizar las experiencias.
Los entornos rurales refuerzan la idea de que la diversidad y la aceptacion
son temas universales que trascienden los limites urbanos. Los desafios
presentados en el documental se presentan como obstdculos superados.
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Cada narrativa de superacion se convierte en un simbolo de resiliencia y
valentia, contribuyendo a la construccién de una identidad colectiva para
la comunidad LGTBIQ+. El contexto social y cultural se explora a través de
las experiencias individuales. Los testimonios ofrecen una visién de como la
aceptacion de la diversidad sexual ha evolucionado en diferentes entornos.
Esto simboliza no solo el cambio personal de los individuos, sino también
un cambio més amplio en la sociedad y sus actitudes hacia la comunidad
LGTBIQ+. La parte final del documental destaca aquellos que han regresado
a sus lugares de origen después de su “sexilio”. Este regreso se presenta
como un acto de triunfo sobre las adversidades y refleja una transformacion
positiva en las comunidades locales. La eleccidn de regresar simboliza la
reconciliacién y la posibilidad de cambio.

El recorrido de la carroza “Sol” se convierte en un viaje simbolico que
destaca el compromiso de la marca con la diversidad y la inclusién en
diversas comunidades. Las paradas en diferentes localidades refuerzan
la idea de que la celebracién del Orgullo no esta limitada a grandes
ciudades, sino que puede llegar a todos los rincones, con la intencién
de generar un impacto positivo y cambiar percepciones. Ademas,
las piezas audiovisuales que comunican lo ocurrido en las acciones se
llenan de bailes y risas, representando la celebracién y la expresion
alegre del colectivo LGTBIQ+. Esta representacidon simboliza la libertad
para expresarse auténticamente y la alegria de celebrar la diversidad.
Por otra parte, la inclusién en las piezas de imagenes de juegos, vestidos
y costumbres tradicionales del mundo rural sugiere la normalizacién y
la armonia entre diferentes personas y culturas. Esta mezcla simboliza la
aceptacién mutua y la coexistencia pacifica, mostrando que la diversidad
enriquece la vida comunitaria.

En cuanto a la accién navidefia de J&B, “She” se planteaba como un
relato emotivo que incrementa el valor a la accién “Hay Ganas de Orgullo
de Pueblo”. La construccion de la pieza lleva consigo una rica simbologia
que enfatiza el compromiso de la marca con la causa y contribuye a
la sensibilizacion por parte de la sociedad. Ademas de la temaética,
la pieza se plantea en un entorno rural enfatizando la continuidad con la
campafia anterior, ahondando en la intencién de representar los valores
de la marca.

En primera instancia, el uso del maquillaje como hilo conductor de
la pieza simboliza la busqueda de la autenticidad y la autoexpresion.
El hecho de que el personaje principal, un hombre mayor, se sumerja
en el mundo del maquillaje sugiere la importancia de ser fiel a uno
mismo y expresar la identidad de manera libre. Ademas, la inmersion
del personaje en revistas y catdlogos especializados en belleza simboliza
la busqueda de comprensién y aceptacidn. Este acto sugiere la voluntad
de entender las experiencias de otros, en este caso, las experiencias de
su nieta trans, y la disposicién a apoyarlas. Todo esto, a pesar de las
miradas de la tendera o del secretismo con que lleva a cabo el proceso de
aprendizaje para no ser descubierto por su esposa, aspecto que enfatiza
la idea de la complejidad del proceso que tiene la revelacion de algunas
identidades en entornos determinados. El giro inesperado de la historia,
revelando que el comportamiento del abuelo estaba destinado a respaldar
a su nieta trans, simboliza el apoyo incondicional y la solidaridad.
La historia muestra la importancia de crear un entorno de aceptacion
y amor, especialmente durante las festividades. La emotividad alcanza
su punto algido durante la cena navidefia cuando el abuelo maquilla
a su nieta y la presenta a toda la familia. Este momento simboliza la
reconciliacién familiar y la posibilidad de superar las barreras que a
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menudo existen en torno a la identidad de género y la orientacién sexual.
La banda sonora contribuye a la idea del spot, remarcando el concepto de
que “Ella puede ser cien cosas distintas”, en clara alusién a la diversidad
de género y sexual.

Segun J&BS, estas acciones han contribuido a que el 88% de los
usuarios perciban a la marca como moderna y progresista en su vision
de la sociedad. Ademads, un 70% de los jévenes entre 18 y 34 afios la
consideran mds atractiva, y el 81% de los usuarios experimentan una
conexion emocional sélida con la marca.

CONCLUSIONES

La observacidn de las campafias nos ha llevado a reflexionar sobre los
valores que surgen de las narrativas del activismo de marca, destacando
la retérica centrada en la valoracion de los individuos, la libertad de
elecciéon como impulsora del activismo, asi como la interseccién entre
politicas de reconocimiento y cddigos que aprecian la valorizacion de las
personas y subjetividades movilizadas (Machado, 2011).

Los hallazgos de nuestra investigacion resaltan la funcién significativa
que desempefia la estrategia publicitaria de J&B tanto en el &mbito rural
como en la comunidad LGTBIQ+. Esta iniciativa promueve la aceptacién
de la complejidad de la identidad, tanto a nivel individual como colectivo.
Al adoptar este enfoque, se pretende fomentar la construccién de
sociedades mas comprensivas y empadticas, donde se reconozcan y
valoren todas las voces e identidades. Este planteamiento refuerza los
principios fundamentales que pretenden transmitir tanto la marca como
del proyecto en si, intentando establecer un vinculo emocional con los
consumidores. La estrategia publicitaria de J&B no solo se centra en la
visibilidad y la aceptacion, sino que también aborda la celebracién del
cambio social. A pesar de ello, es crucial adoptar una postura critica y
reflexiva sobre los posibles limites y riesgos asociados con la publicidad
de la causa, asi como la posibilidad de que estas iniciativas se conviertan
en formas de pinkwashing.

La eleccién cuidadosa de simbolos, colores, musica y narrativas
contribuye a la construccién de una identidad de marca que se asocia
con la inclusidn, la diversidad y la celebracién de la autenticidad en
todos los rincones del pais. Sin embargo, esta estrategia publicitaria
puede ser percibida como una tactica para capitalizar las tendencias
sociales progresistas y atraer a un publico més amplio. Asi pues, existe
el riesgo de que estas campafias puedan ser percibidas como meros
instrumentos de marketing disefiados para mejorar la imagen de la
marca y aumentar las ventas, en lugar de auténticos compromisos con
la causa LGTBIQ+.

J&B integra historias personales auténticas en sus campafias,
humanizando la experiencia de aquellos que han enfrentado situaciones
de “sexilio” u “homosexoledad navidefia”. Estas narrativas personales
pueden conectar emocionalmente con la audiencia, fomentando la
empatia y la comprensién, aunque también podrian ser interpretadas
como una apropiacion comercial de las luchas y desafios enfrentados
por la comunidad LGTBIQ+. Esto plantea la pregunta de sila marca esta

5. Lainformacién estd disponible en: https://www.reasonwhy.es/actualidad/she-anuncio-
navidad-jb-gran-premio-nacional-creatividad-2023. Consulta el: 25 oct. 2023.
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realmente contribuyendo a la conciencia social y la comprension o si esta
explotando las experiencias personales con fines comerciales.

La marca se sirve del branded content como testimonio visual y
emocional que profundiza en las experiencias individuales, utilizando
simbolos para transmitir mensajes de empoderamiento y resiliencia y
destacando la evolucion de la aceptacion en diferentes contextos sociales
y culturales. Este componente del proyecto contribuye significativamente
a la construccién de una narrativa rica y matizada sobre la diversidad
y el Orgullo. Sin embargo, la eleccién de utilizar este formato como
medio principal de comunicacién puede llevar a una simplificacién
excesiva de las complejas realidades que enfrenta la comunidad
LGTBIQ+. La construccidn de narrativas simplificadas y centradas en el
impacto emocional puede dar lugar a una representacion superficial y
estereotipada de la diversidad, reduciendo la riqueza y complejidad de las
experiencias individuales. A pesar de ello, con la difusién del documental
Sexilio, la marca se aprovecha del formato para profundizar algo mas
en este fenémeno.

La iniciativa de llevar la celebracién del Orgullo a diferentes localidades
refleja la participacién activa de J&B en eventos significativos para la
comunidad LGTBIQ+. Esta estrategia va mds alld de la publicidad
tradicional, involucrando a la marca en experiencias reales y tangibles.
Al centrarse en el entorno rural, la marca rompe estereotipos y desafia
la idea de que la diversidad y la aceptacidn son exclusivas de entornos
urbanos. Ademas, destaca la presencia y la importancia del colectivo
LGTBIQ+ en areas rurales, generando visibilidad y promoviendo el didlogo
en estos contextos. Aunque la intencidn es romper estereotipos y promover
la aceptacion en areas menos pobladas, existe la posibilidad de que estas
iniciativas se perciban como una forma de “turismo de la diversidad”,
donde la marca se involucra de manera temporal para obtener beneficios
publicitarios, pero sin un compromiso continuo con la comunidad.

Por otra parte, la estrategia de permitir que el publico elija las paradas
finales de las carrozas refleja un enfoque interactivo y participativo.
Involucrar a la audiencia de esta manera fortalece la conexién con la
marca y permite que la celebracién del Orgullo alcance comunidades
especificas. Sin embargo, existe el riesgo de que sea percibida como
una herramienta astuta para aumentar la participacién del publico y
generar un mayor interés en la marca. La participacién del publico, en
este contexto, podria ser vista mas como una estrategia de compromiso
superficial que como un esfuerzo genuino por dar voz a las comunidades.

Gracias a estas estrategias publicitarias, la marca ha logrado
consolidar su posicion al adoptar y promover valores fundamentales
de inclusidn, tolerancia y respeto hacia la diversidad de identidad
de género y orientacién sexual. La apuesta de J&B por representar
y celebrar la diversidad en entornos rurales no solo ha reforzado su
imagen como una marca moderna y progresista, sino que también ha
contribuido a sensibilizar a audiencias mas amplias sobre la importancia
de la aceptacidn y la igualdad. Al abordar tematicas relevantes, utilizar
simbolos poderosos y contar historias con un fuerte impacto emocional,
J&B ha logrado no solo comercializar sus productos, sino también
establecerse como un defensor genuino de la diversidad y la inclusién
en el &mbito publicitario. Sin embargo, la autenticidad de las intenciones,
la sensibilidad hacia la complejidad de las experiencias y el compromiso
a largo plazo con la causa son aspectos cruciales que deben ser evaluados
para garantizar que estas campafias vayan mads alla del mero pinkwashing
y contribuyan genuinamente al cambio social y la conciencia.
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