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Resumen

Introduccién: El objetivo del trabajo es modelizar las estrategias y acciones que ayudan a que
las marcas de bebidas alcohdlicas desarrollen campafias publicitarias audiovisuales mas
sostenibles. Metodologia: Investigacion cualitativa exploratoria-descriptiva basada en una
triangulacién multiple de métodos, fuentes e investigadores. El modelo resultante se aplica a
las campafias “Lola” (2021) y “Gitana” (2024) de Cruzcampo. Resultados: Un modelo
trasversal de publicidad audiovisual sostenible de 4 categorias y 18 subcategorias.
Discusion: Se resalta la importancia de los sistemas de autorregulacion de las marcas de
bebidas alcohdlicas y de sus colaboradores. Se subraya la necesidad de mejorar y visibilizar
las practicas de la producciéon audiovisual publicitaria. Conclusiones: El sector cervecero
espafiol demuestra un alto nivel de responsabilidad, aunque persisten carencias en la
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evidencia de un proceso de produccién publicitaria sostenible. Es esencial profundizar en el
desarrollo de la figura del eco-manager y en la implementacién de sellos de eco-produccion.
Se confirma que la cultura es el cuarto pilar de la sostenibilidad y que las estrategias de
comunicacion neolocalista ayudan a las marcas a crear publicidad mas sostenible.

Palabras clave: autorregulacién; Cruzcampo; eco-produccién; eco-manager; Grupo
Heineken; comunicacién neolocalista; publicidad sostenible; publicidad de bebidas
alcohdlicas.

Abstract: Introduction: The aim of the work is to model the strategies and actions that help
beverage alcohol brands to develop more sustainable audiovisual advertising campaigns.
Methodology: Exploratory-descriptive qualitative research based on a multiple triangulation
of methods, sources and researchers. The resulting model is applied to Cruzcampo's Lola
and Gitana campaigns. Results: A cross-cutting model for sustainable audiovisual
advertising with 4 categories and 18 subcategories. Discussions: The importance of self-
regulatory systems for alcoholic beverage brands and their partners is highlighted. The need
to improve and make more visible the practices of audiovisual advertising production is
underlined. Conclusions: The Spanish brewing sector shows a high level of responsibility,
although there is still a lack of evidence of a sustainable advertising production process. It is
essential to further develop the figure of the eco-manager and the implementation of eco-
production seals. It is confirmed that culture is the fourth pillar of sustainability and that
neolocalist communication strategies help brands to create more sustainable advertising.

Keywords: self-regulation; Cruzcampo; eco-production; eco-manager; Heineken Group;
neolocalist communication; sustainable advertising; alcoholic beverage advertising.

1. Introduccion

Al abordar la comunicacién en el contexto de la sostenibilidad, es importante diferenciar
entre comunicar sobre sostenibilidad y adoptar practicas de comunicacién sostenibles. En el
primer caso, las organizaciones comunican sus actividades sostenibles con el objetivo de
fortalecer su reputacién (Estanyol, 2020; Geng, 2017; ISoraite et al., 2023; Sander et. al, 2021).
En el caso de la publicidad sostenible, la comunicaciéon se convierte en una manifestacion de
sostenibilidad en si misma, integrando los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en todo
el proceso publicitario (Alonso, 2022). Los estudios académicos sobre esta segunda acepcion
son adn escasos y generalmente se enfocan en la sostenibilidad medioambiental o en algin
elemento muy especifico de la cadena de valor de la publicidad (Beyll, 2022; Garcia-Carrizo,
2023; Jones et al., 2016). En contraste, la industria publicitaria se muestra cada vez mas activa,
evolucionando de acciones parciales de medicién de la huella de carbono a la biasqueda de
estrategias de sostenibilidad integrales que aborden el problema desde una perspectiva mas
amplia (Alonso, 2022; Ecotéctil, 2024; Ruiz Cano, 2024). En esta linea, se presenta a
continuacién un marco tedrico sobre las practicas mas comunes implementadas por las
marcas de bebidas alcohdlicas para crear una publicidad mas sostenible.

1.1. Sostenibilidad en el contenido y la difusion del mensaje

La adhesiéon de marcas, agencias y otros actores involucrados en el proceso publicitario a
cédigos de conducta, tanto internos como externos, es fundamental para garantizar
campafias mds sostenibles y responsables. En este sentido, el sector cervecero espafiol es
pionero en su compromiso con la sociedad. En 1995, la Asociacién Cerveceros de Espafia,
junto con la Confederacién de Consumidores y Usuarios, la Unién de Consumidores y la
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Asociacion para la Autorregulaciéon de la Comunicaciéon Comercial (Autocontrol), firmaron
el primer Convenio autorregulador de buenas pricticas en las comunicaciones comerciales sobre
cerveza. Este acuerdo, respaldado por empresas como Mahou San Miguel, Damm, Heineken
o Hijos de Rivera, tiene tres objetivos principales: 1) Garantizar que las comunicaciones
comerciales sean legales, honestas, veridicas y acordes con los principios de competencia
justa; 2) Promover la responsabilidad social en la publicidad, basada en los principios de
buena fe y equidad; y 3) Asegurar que nunca se transgredan los limites éticos, la dignidad o
la integridad humana (Cerveceros de Espafa et al., 2009, p.4).

Ademas, existen coédigos internacionales como la Guiding Principles for Self-Regulation of
Marketing Communications for Responsible Drinking, del International Center for Alcohol
Policies (ICAP, 2011), al que estan suscritos grupos como Bacardi Limited, Diageo, Heineken
y Pernod Ricard. A estos se suman los cédigos internos de buenas précticas en marketing,
como el Codigo de Marketing Responsable de Heineken (2019a), la Guia de Principios
Digitales de Heineken (2019b) y el Diageo Marketing Code (2023).

Después de examinar los contenidos de las iniciativas externas e internas previamente
mencionadas, se han identificado cinco grandes categorias de compromisos
comunicacionales que afectan tanto al contenido del mensaje como a su difusién en los
medios de comunicacién: proteccion de menores de edad; promocién del consumo
responsable; desmitificacion social del consumo de alcohol; conocimiento y fomento de la
cultura; y respeto a la diversidad. Sin embargo, en estos cédigos apenas se encuentran
referencias al proceso de produccién publicitaria y/o al cuidado del medioambiente.

1.1.1. Estrategias neolocalistas

El neolocalismo se refiere al uso comercial que las marcas hacen de las caracteristicas y
valores sociales de las comunidades, territorios y espacios geograficos. Su objetivo es
fomentar un “sentido de lugar” (Holtkamp et al., 2016), fortalecer la identidad local de la
marca (Kincla et al., 2022) y cultivar un sentimiento de apego y pertenencia entre la marca y
los consumidores (Lizette y Feria, 2016). Esta estrategia es comtinmente empleada en sectores
regionalizados como el cervecero, donde las marcas desarrollan narrativas sélidas que
incorporan elementos como la historia, el patrimonio, la geografia, los simbolos, el folclore y
otros recursos locales (Holtkamp et al., 2016; Taylor y Di Prieto, 2019).

La relacién entre la comunicacién neolocalista y la sostenibilidad se fundamenta en dos
aspectos principales. En primer lugar, la cultura se considera la cuarta dimensién del
desarrollo sostenible (Molina, 2018; Sabatini, 2019). En segundo lugar, existe un derecho
inherente de las personas a preservar su identidad cultural (Naciones Unidas, 1987). Sin
embargo, este derecho se ve amenazado por la globalizacién econémica, que tiende a
promover una cultura de consumo global donde se homogenizan medios de comunicacién,
marcas, comportamientos, estilos de vida y valores (Belz et al., 2013). Frente a esta tendencia
integradora, surge una contracorriente que aboga por una cultura sostenible. Esta promueve
y valora la diversidad cultural mientras busca preservar la riqueza y autenticidad de las
diversas expresiones culturales en un mundo cada vez mas globalizado (Ingram et al., 2020).
Es en este contexto que las estrategias neolocalistas permiten a las marcas contribuir al
desarrollo sostenible de sus comunidades. Esto se logra mediante acciones como participar
activamente en la vida local, apoyar el desarrollo de las libertades culturales, proteger el
patrimonio cultural o promover diversas expresiones culturales (CGLU, 2018). En este
sentido, el Codigo de Marketing Responsable de Heineken subraya la contribucién de la cultura
al desarrollo social y econémico, destacando su influencia en la autoestima individual y
colectiva, asi como en la dignidad e identidad de los pueblos (Heineken, 2019a, p. 65).
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Existen estudios, principalmente internacionales, que abordan la comunicacién neolocalista
en el sector de la cerveza artesanal. Estos trabajos destacan la eficacia del neolocalismo para
fortalecer la conexiéon emocional y la fidelidad de los consumidores hacia la marca (Hede y
Watne, 2013; Murray y Kline, 2015), asi como su capacidad para mejorar el bienestar
psicolégico de quienes reconocen elementos culturales en la comunicacién (Sheen y Arbaiza,
2020). En este contexto, O'Neill et al. (2014) concluyen que las marcas construyen narrativas
de autenticidad contracultural al combinar artesania preindustrial, naturalidad y lugares
relacionados con el origen y la tradicion. La introduccién de elementos territoriales enfatiza
la sensacion de exclusividad y autenticidad de la marca (Cipollaro et al., 2021; Gatrell et al.,
2017; Lopez-Agull6 et al., 2023, Taylor y Di Prieto, 2019). Aunque la autenticidad es una
caracteristica subjetiva e indefinible (Cipollaro et al., 2021), se ha convertido en el pilar
fundamental del marketing contemporéaneo (Brown et al., 2003).

1.1.2. Transmision de actitudes medioambientales

Otro aspecto que contribuye a generar publicidad més sostenible esta relacionado con la
sensibilidad hacia las actitudes medioambientales, asi como con el uso del lenguaje y las
imagenes empleadas (Boskovic, 2023). Aunque no se trate especificamente de una campana
ecologista, es esclarecedor realizar un andlisis connotativo de las imagenes para verificar si
reflejan un enfoque respetuoso con el medio ambiente. En este sentido, Pedros (2007)
identifica tres categorias de imdgenes: a) Positivas, donde se promueven valores o
comportamientos relacionados con el ahorro y el uso eficiente de la energia; b) Negativas,
que promueven valores o comportamientos inadecuados o perjudiciales; c) Indiferentes. Por
otro lado, Megias-Delgado et al. (2018) mencionan una serie de actitudes proambientales que
pueden manifestarse en las imagenes, como son la participacién ciudadana, la preservacion
minima de la huella humana en los espacios naturales, la expresién de amor y afecto, el
compartir con los deméds y las contribuciones humanas al medio cultural. Ademas, estos
autores hacen referencia a una serie de valores proambientales, tales como el compromiso, la
responsabilidad, el sentido de pertenencia a una comunidad, la creatividad y la amistad.

1.2. Sostenibilidad en la produccién audiovisual del mensaje

Como ya se ha mencionado, los cédigos de buenas practicas que rigen la actividad
publicitaria de las bebidas alcohélicas no incluyen referencias a practicas relacionadas con la
produccién audiovisual publicitaria sostenible, a pesar de ser una de las actividades mas
contaminantes dentro de la publicidad (Creast, 2023; Lucio, 2023). En este sentido, se calcula
que un spot estandar de tres dias de rodaje emite 20 toneladas de CO2, equivalente a la huella
de carbono que deja una familia en tres afios. Esta huella se descompone en movilidad (35%),
energia (26%), catering (14%), alojamiento (12%), materiales (12%) y residuos (1%) (Creast,
2023).

En la industria publicitaria se distinguen dos tipos de emisiones: las operativas, propias de la
actividad publicitaria, que incluyen aspectos tales como las operaciones de oficina, los viajes,
la produccién y la difusiéon del anuncio; y las emisiones anunciadas, que resultan de la
combinacién de las operativas junto con las emisiones adicionales generadas por el aumento
de ventas y consumo promovido por la publicidad. Este tltimo concepto se originé en la 26
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico y revela, por ejemplo, que en
el Reino Unido la publicidad es responsable del 32% de las emisiones per cdpita de sus
habitantes (Purpose Disruptors, 2022).



1.2.1. Suscripcion a organizaciones y tenencia de sellos de garantia

El compromiso de la industria publicitaria para reducir las emisiones operativas se
manifiesta a través de diversas iniciativas que buscan promover campafias mds sostenibles
mediante la medicién, reducciéon o compensacion de la huella de carbono en todas las etapas
del proceso publicitario (IAB, 2023). Una de las medidas mas facilmente identificables es la
afiliacién de los actores involucrados en el proceso publicitario a organizaciones que trabajan
en pro de estdndares minimos de calidad y, en ocasiones, otorgan certificados o sellos de
calidad relacionados con las mejores précticas y la eco-produccion.

Un ejemplo de esto es Autocontrol, un organismo independiente de autorregulaciéon de la
industria publicitaria que, desde 1995, trabaja por una “publicidad responsable: leal, veraz,
honesta y legal”, otorgando a sus socios un sello anual de responsabilidad social corporativa
(RSC) (Autocontrol, 2023).

Asimismo, la Asociacién de Productoras Publicitarias (APCP) y la Asociacién de Empresas
de Post Producciéon (AEPP) conceden a sus asociados un sello de calidad certificado por
AENOR (APCP, 2023; AEPP, 2023). Ademads, junto con la Asociacién Espafiola de
Anunciantes (AEA) y la Asociacion Agencias Creatividad Transformadora (ACT),
actualizaron en 2024 el Procedimiento de produccion audiovisual publicitaria: principios bdsicos de
buenas prdcticas, cuyo altimo punto hace referencia a mantener durante todo el proceso de
produccion «una sensibilidad activa con relacién a los temas de sostenibilidad y paridad de
género, articulando en lo posible mecanismos para su control» (Asociaciéon Agencias
Creatividad Transformadora et al., 2024, p. 2).

Una iniciativa puablica destacable son las Film Commissions y las Film Offices, cuya mision
es promocionar los rodajes en un territorio especifico (regién o ciudad) e intentar minimizar
su impacto ambiental. Por ejemplo, Malaga Film Office, una divisién municipal del
Ayuntamiento de Malaga dependiente de Promaélaga, facilita a todos los equipos de rodaje la
Guia de Rodajes Sostenibles de Mdlaga, vinculada a la iniciativa europea Green Screen, el punto
limpio més cercano y los contactos de proveedores locales eco-friendly (Malaga Film Office,
2023). Desde 2021, y previa auditoria del Centro Asesor Ambiental, puede emitir un
Certificado de Produccién Sostenible (Spain Film Commission, et al., 2023).

Ademéds, existen organizaciones privadas como Creast, especializada en la prediccion,
reduccién y medicién de la huella de carbono en producciones audiovisuales y eventos.
Desde 2021, otorgan el Sello Verde para la sostenibilidad audiovisual a las producciones que
cumplen con las practicas sostenibles recomendadas por ellos (Creast, 2023). Otra
certificaciéon privada de produccion audiovisual sostenible es la otorgada por Green Film,
verificada en Espana por Bureau Veritas.

También cabe mencionar la iniciativa global de las Naciones Unidas Race to Zero, que busca
reducir a la mitad las emisiones anunciadas para 2030 y a la cual estan adscritas las empresas
lideres del sector publicitario. Finalmente, Ad Net Zero Global, una iniciativa de la industria
publicitaria britanica, busca reducir el impacto de carbono del proceso publicitario a cero
emisiones netas reales y, desde 2022, premia las mejores practicas de sostenibilidad en la
produccion de anuncios, la planificacion de medios y la organizaciéon de eventos (Ad Net
Zero, 2020).
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1.2.2. Duracion de las piezas audiovisuales

Otro aspecto crucial en la construcciéon de publicidad sostenible es el control de la duraciéon
de las piezas audiovisuales difundidas en la red. La transmisién de grandes volimenes de
datos representa una parte considerable de las emisiones operativas (Beyll, 2022), lo que
destaca la importancia de mitigar este impacto. Iniciativas como la Guia de publicidad digital
sostenible (IAB, 2023) y el acuerdo para medir y reducir la huella de carbono de la publicidad
digital, impulsado por la consultora de sostenibilidad Impact+ y la plataforma mundial de
publicidad digital programatica Teads (Teads, 2022), buscan abordar esta problematica. Sin
embargo, la duracion de las piezas audiovisuales es una variable dificil de cuantificar, ya que
debe ajustarse a las necesidades comunicativas de la campafia. Esto plantea un desafio para
establecer un protocolo de duracion sostenible de las piezas, lo que sugiere la necesidad de
investigaciones futuras en este &mbito.

Ademas de las précticas anteriores, existen otras acciones que contribuyen a hacer una
publicidad mas sostenible como, por ejemplo, evitar promover el hiperconsumismo y
garantizar jornadas laborales saludables tanto fisica como mentalmente para el equipo
(Boskovic, 2023); y respetar a la audiencia evitando la publicidad intrusiva y la saturacion
con anuncios excesivos y/o repetitivos, ademas de contextualizar la publicidad y utilizar de
manera responsable los datos de los clientes (Page Fair y Adobe, 2015). Ademas, se sugiere
elaborar informes anuales de sostenibilidad siguiendo las directrices establecidas en
documentos como la Guia para la Elaboracién de Memorias de Sostenibilidad de la Global
Reporting Initiative, asegurandose de que sean interesantes y motivadores para los
diferentes stakeholders (Vifiaras y Llorente, 2020).

1.3. Justificacién, Objetivo e Hipétesis

Partiendo de tres premisas fundamentales: la proyeccién de que la inversién global en
publicidad alcance el billén de ddlares para el afio 2024 (Reason Why, 2023); el hecho de que
la actividad publicitaria contribuye entre un 5 y un 6 por ciento a las emisiones mundiales de
CO2 (Beyll, 2022); y que la producciéon audiovisual se considera la actividad mas
contaminante en este sector (Creast, 2023; Lucio, 2023), se hace patente la importancia de
identificar acciones que promuevan procesos publicitarios mas responsables y sostenibles.
Ademéds, el creciente nimero de iniciativas profesionales enfocadas en la publicidad
sostenible, en contraste con la escasez de trabajos académicos al respecto (Kemper y
Ballantine, 2019; Roger-Monz6, 2020; Vifaras y Llorente, 2020), refuerza el interés en esta
investigacion. Por ultimo, la reciente Ley General de Comunicacién Audiovisual, en su
articulo 123, permite la publicidad en televisiéon de bebidas alcohélicas con mas de 20 grados
(Ley 13/2022, de 7 de julio), lo que abre la puerta a nuevos productos que, al igual que las
marcas de cerveza, deben promover su presencia en los medios con base en la
responsabilidad y la sostenibilidad.

El objetivo principal de este trabajo es identificar y categorizar las estrategias y/o précticas
que favorecen que las marcas de bebidas alcoholicas desarrollen campafias de publicidad
audiovisual mas sostenibles y responsables. Para ello se da respuesta a dos preguntas
correlativas: ;De qué dimensiones se compone el fenémeno de la publicidad sostenible de
bebidas alcoholicas? ;Qué acciones de corte sostenible se observan en las dos ultimas
campafias coorporativas de Cruzcampo “Lola. Con mucho acento” y “Gitana. Una fabula con
mucho acento”?

Hipotesis de partida: H1: La sostenibilidad publicitaria es un proceso transversal que abarca
desde la contrataciéon de colaboradores hasta la comunicaciéon de los resultados a los
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stakeholders a través de la memoria anual de sostenibilidad; H2: Los sistemas de
autorregulacion, internos y externos, a los que se suscriben las marcas cerveceras en Espaha
son el principal pilar de la publicidad audiovisual sostenible.; H3: El neolocalismo es una
estrategia comunicacional que promueve la sostenibilidad publicitaria; H4: Las dos dltimas
campafias corporativas de Cruzcampo (“Lola” y “Gitana”) son un ejemplo de sostenibilidad
en todas las dimensiones, excepto en lo referente a la sostenibilidad medioambiental.

2. Metodologia

Para responder a las preguntas planteadas y conformar las tres hipétesis iniciales, se lleva a
cabo una investigacion cualitativa exploratoria-descriptiva basada en una triangulacion
multiple de métodos, fuentes e investigadores (Ruiz, 2012; Yin, 2009), lo que garantiza la
transferibilidad y la generalizacion de las conclusiones (Asenjo y del Pino-Romero, 2023;
Codina, 2023; Jiménez y Comet, 2016). El trabajo se desarrolla en tres fases:

1) Estudio descriptivo mediante investigacion documental. El objetivo es conocer las dimensiones
del fenémeno de la publicidad sostenible en el &mbito del sector de las bebidas alcohdlicas en
general y de la cerveza en particular. Se selecciona el sector cervecero por ser un mercado
comunicativamente consolidado, donde la publicidad adquiere méxima relevancia (Carley y
Yahng, 2018; Tapia-Yupa y Moreno-Gavilanes, 2022; Olivar 2020). Ademads, este sector esta
autorregulado desde 1995, lo que avala su espiritu responsable. La mayoria de los
documentos consultados provienen del dambito profesional y hacen referencia directa a la
publicidad responsable de las bebidas alcohélicas. Los resultados de esta primera fase se
recogen en la Introduccion del presente articulo.

2) Categorizacion de la informacion. La categorizaciéon se obtiene mediante un proceso
emergente e inductivo. En esta fase se busca operar con una "subjetividad controlada" a
través de la "intersubjetividad". Para ello, un miembro del equipo investigador realiza la
categorizacion y, posteriormente, la revisan de manera independiente los otros dos
integrantes (Alvarez y San Fabian, 2012). Ademas, los resultados se contrastan con tres
expertos externos: Paloma Bugallo Arriola (experta en sostenibilidad), Belén Lopez Vazquez
(experta en responsabilidad social corporativa) y la Javier Miranda Garcia (experto en
comunicacion audiovisual). Los expertos completan un cuestionario en el que dan su opiniéon
sobre la pertinencia de las categorias y subcategorias propuestas, utilizando una escala de
Likert del 1 al 5: 1 (nada), 2 (poco), 3 (normal), 4 (bastante) y 5 (mucho).

3) Aplicacion de la categorizacion a un caso real. Una vez definida la categorizacion, se aplica a
las dos campanias corporativas lanzadas en televisiéon por Cruzcampo bajo el concepto «Con
mucho acento»: Lola. Con mucho acento (21 de enero 2021) y Gitana. Una fabula con mucho
acento (22 de enero 2024). Se elige Cruzcampo por ser una marca histérica con alta notoriedad
en el territorio nacional, lider en Andalucia y cuarta marca mas vendida en Espafia (Kantar,
2023), ademas de formar parte del ranking de las 100 marcas de cerveza més valiosas del
mundo (Brand Finance, 2023). Se escogen las campafas “Lola” y “Gitana” por ser
eminentemente audiovisuales, con un marcado caracter neolocalista y de alta relevancia
tanto por su objetivo —reposicionamiento de marca— como por los resultados alcanzados en
la primera entrega: récord histérico de menciones positivas en redes sociales en menos de
tres dias, con un aumento del 140% en interacciones en Twitter y mas de 50 millones de
visualizaciones del hashtag #ConMuchoAcento. La campafia generé debates sobre la
«andalufobia» y la «glotofobia», y el spot alcanz6 el Top 2 de los anuncios mas recordados en
Espana en la ultima década. Ademas, las ventas a corto plazo aumentaron un 28% (AEA,
2021; Moreno, 2023). Y ese afio, Cruzcampo fue la Ginica marca espafiola de cerveza que
incremento su valor (+3%) (Brand Finance, 2022). Por su parte, “Gitana” aparece en los
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Premios Kantar KCEA entre las Top 10 mejores creatividades para los consumidores,
obteniendo en el pretest LINK+, unos buenos resultados tanto en las métricas de
construcciéon de marca como en la activaciéon de ventas a corto plazo (Kantar, 2024). Por
altimo, para verificar que las imégenes reflejan un enfoque respetuoso con el medio
ambiente, se aplican las clasificaciones de Pedrés (2007) y Megias-Delgado et al. (2018)
mencionadas en el apartado 1.1.2.

3. Resultados

En esta seccion, se presenta primero la propuesta del modelo de publicidad audiovisual
sostenible, y luego se aplica dicho modelo a los dos spots “Lola” y “Gitana” de Cruzcampo.
Como se mencioné anteriormente, los resultados obtenidos durante la fase de investigaciéon
documental se detallan en la introduccién del articulo.

3.1. Descripcién y valoracién del Modelo transversal de publicidad audiovisual sostenible

Los resultados de la investigacion confirman que la sostenibilidad publicitaria es un proceso
transversal que abarca desde la contratacién de los colaboradores hasta la comunicacién de
los resultados a los stakeholders en la memoria de sostenibilidad (Hipétesis 1), de ahi que
conviene que cualquier modelo de publicidad sostenible contemple todas las etapas del
proceso. El modelo aqui propuesto se ha sometido a la evaluacion de cinco expertos, quienes
lo han calificado con una utilidad general de 3,6 puntos, considerando 4 como “bastante atil”
y 5 como "muy util". La pertinencia conjunta de las cuatro categorias propuestas como
indicativo de sostenibilidad ha recibido una valoracién de “muy alta” (4,8 puntos).

Categoria 1- Perfil de la marca y de sus colaboradores. Es la categoria mejor valorada (4,5 puntos
de pertinencia). Las subcategorias contempladas son que el colaborador tenga sede en
Espafia y que este suscrito a organizaciones que avalen sus procedimientos. Esto tltimo,
junto al desarrollo de cédigos internos de conducta y la informacién de la gestiéon de
emisiones publicitarias en la Memoria anual de Sostenibilidad, también es aplicable a la
marca anunciante. En el transcurso del analisis de esta categoria, se ha confirmado que los
sistemas de autorregulaciéon a los que estan suscritas las marcas cerveceras en Espafa
constituyen el principal pilar de la publicidad sostenible (Hipodtesis 2). En este contexto,
destacan el Convenio autorrequlador de buenas prdcticas en las comunicaciones comerciales sobre
cerveza (Cerveceros de Espafa et al., 2009) y los Guiding Principles for Self-Regulation of
Marketing Communications for Responsible Drinking (ICAP, 2011). Ambos documentos, muy
coincidentes entre si, describen en detalle las buenas practicas para crear el mensaje y
difundirlo en los medios de comunicacién.

Categoria 2- Contenido del mensaje. Es la tercera categoria mejor valorada (4,0 puntos). Se
divide en 5 subcategorias: Proteccion al menor (4,8); Consumo responsable (4,5); Tratamiento
de la diversidad (3,8); Transmisién de actitudes proambientales (3,4); y Proteccién y fomento
del contexto cultural (neolocalismo) (3,4).

Categoria 3- Produccion del mensaje. Es la categoria que ha recibido menor puntuaciéon de
pertinencia (3,5). La dividimos en de 5 subcategorias: Buenas practicas de alojamiento,
movilidad, etc. (3,8); Rodajes de cercania (3,6); Recibir asesoria en eco-produccién (3,6);
Medicion y reducciéon huella C02 (3,3); Tenencia certificado de eco-produccion (3,2) (Ver
apartado 1.2).

Categoria 4- Exhibicion del mensaje en los medios. Es la segunda categoria en valoracion (4,4
puntos) y estd conformada por 4 subcategorias: Estrategia de medios que minimice el
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contacto con menores (5,0); Estrategia coherente con el consumo responsable (4,2); Estrategia
acorde con la presion publicitaria necesaria para alcanzar los objetivos respetando a la
audiencia (4,0).

3.2. Aplicacién del modelo a los spots “Lola” y “Gitana”

A continuacién, se implementa el modelo propuesto con las campatfias “Lola” y “Gitana” de
Cruzcampo. La informacién utilizada proviene de prensa especializada, sitio web de Grupo
Heineken y redes sociales de Cruzcampo, paginas web de empresas colaboradoras y
asociaciones, ademads de datos de la fuente profesional Kantar Media. Tras el andlisis, se
confirma que ambas campafias son un ejemplo de sostenibilidad publicitaria en todas las
dimensiones, excepto en lo referente a la sostenibilidad medioambiental (Hipotesis 3), dado
que se han encontrado pocas evidencias al respecto.

3.2.1. Categoria 1- Perfil de la marca y sus colaboradores

MARCA. Cruzcampo (Grupo neerlandes Heineken). Miembro de AEA, Autocontrol,
Cerveceros de Espafia, ICAP y Race to Zero. Coédigos internos: Codigo de Marketing
Responsable y Guia de Principios Digitales. Publica un informe anual de sostenibilidad
siguiendo las directrices establecidas por la Global Reporting Initiative.

AGENCIA CREATIVA. Ogilvy (Grupo britanico WPP). Empresa internacional con
delegacién en Espafia (Madrid y Barcelona). Miembro de ACT, Autocontrol, Ad Net Zero y
Race to Zero. Publica anualmente un informe de sostenibilidad (WPP, 2023).

AGENCIA DE MEDIOS. Dentsu X (Grupo nipén Dentsu). Empresa internacional con
delegaciéon en Espafia (Madrid). Miembro de Autocontrol, Asociacién de Agencias de
Medios, Ad Net Zero y Race to Zero. Tienen un cédigo de conducta interno y otro para
proveedores, en los que se alude expresamente a las practicas sostenibles (Dentsu, s.f.).

Publica anualmente un informe integral en el que se incluye el informe de sostenibilidad
(Dentsu, 2023).

PRODUCTORAS: “Lola”: Produccién Primo Content, empresa internacional independiente
argentina con oficinas en Buenos Aires, Madrid, Barcelona, Santiago de Chile, Ciudad de
Meéxico, Sao Paulo, Bogotda y Nueva York. Miembro de la APCP; Post Produccién digital de
imagenes: Metropolitana. Miembro AEPP; Post producciéon audio: The Lobby Studios,
empresa independiente con sede en Madrid. Miembro AEPP. “Gitana”: Produccion Agosto,
empresa catalana con sede en Barcelona y oficinas en Madrid y Buenos Aires. Miembro de
APCP.

3.2.2. Categoria 2- Contenido del mensaje

PROTECCION AL MENOR. Ni en “Lola” ni en “Gitana”, se dirigen a menores: La edad
minima que representan los actores esta entre los de 21 y 25 afios, y no aparecen temas,
musica, iconos o personajes que atraigan principalmente a los menores.

CONSUMO RESPONSABLE. En los dos spots se muestra un consumo adecuado del
producto: no se refleja un consumo excesivo ni aparecen consumiendo grupos de riesgo. No
se muestra el consumo antes o durante actividades que exigen sobriedad. Como marca el
cédigo de autorregulacion publicitaria, durante 7” aparece la leyenda “Cruzcampo
recomienda el consumo responsable” en letra legible.
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TRATAMIENTO DE LA DIVERSIDAD. “Lola” y “Gitana” son un puro alegato a favor de la
diversidad. El acento andaluz se utiliza como una herramienta que empodera y fortalece la
identidad, y que ensefia a apreciar la diversidad y la singularidad (Ruiz de Gauna, 2021). En
“Lola”, Lola Flores dice: «Da igual si eres de la Conchinchina o de la Linea de la Concepcién,
cajero de supermercado, catedritica o ministro» (Lola, 2021). En “Gitana”, Lola dice: «El
acento es tu tesoro, no lo pierdas nunca. El acento es mucho mas que la forma de hablar»
(Gitana, 2024). La presencia y el tratamiento que se da en los dos spots a la figura femenina es
muy relevante: tres poderosas mujeres los protagonizan: Lola Flores y M? José Llergé
(“Lola”) y la bailaora Carmen Avilés (“Gitana”). En “Gitana” también aparece Isabel
Quifones, “Martirio”, pionera de las gitanas modernas.

10

TRANSMISION DE ACTITUDES MEDIOAMBIENTALES. En ninguno de los spots se
aprecian imagenes que puedan considerarse irrespetuosa con el medio ambiente, y ambas
filmaciones dejan la sensacién de amistad, tradicioén, cultura y respeto. En “Lola” aparece
una manifestacién contra la crisis climdtica con pancartas que dicen «No hay planeta B»,
«Matar animales = Matar el planeta» o «Ni un grado més, ni una especie menos». Imagenes
de una jdbega, un hombre que bien puede ser un pescador y el mar de fondo. Pese a haberse
rodado en la ciudad de Malaga, solo aparece una motocicleta parada. Maria José Llergo
aparece montada en un caballo, llama la atencién que esto ocurre en un descampado
sembrado de postes eléctricos o telefonicos, una imagen poco ambiental. Por su parte,
“Gitana” se rueda en las calles de Jerez de la Frontera, Cddiz y en la antigua carcel del Puerto
de Santamaria. Comienza con imdégenes costumbristas de callejuelas, tascas flamencas,
caracoles, partidas de domino, ropa colgada, ... para hacer un viaje hacia la modernidad y
acabar en el mar con un plano aéreo que sugiere futuro unido a sentido de pertenencia.

PROTECCION Y FOMENTO DEL CONTEXTO CULTURAL. Para comprender estas
campafias es mejor remontarse a sus origenes. Alrededor del afio 2016, Cruzcampo empez6 a
ser objeto de burlas y memes en las redes sociales. Estos comentarios vinculaban a la marca
con estereotipos negativos sobre la cultura andaluza, lo que llego a afectar a la percepcién de
la calidad del producto y a su imagen entre los mas jovenes (AEA, 2021; Fernandez, 2016;
Reasonwhy, 2018). Para recuperar su estatus como marca icoénica en Andalucia y ganar
relevancia a nivel nacional, habia que dar “un pufietazo en la mesa” (Ruiz de Gauna, 2021), y
en enero de 2021 se lanz6 la campana “Lola. Con mucho acento”. Bajo el concepto "Con
mucho acento", se celebraba y enaltecia la riqueza y autenticidad de la cultura andaluza
(AEA, 2021). Segtn los directores creativos de la campania, se utiliza el acento andaluz como
una herramienta que empodera y fortalece la identidad, ensefiando a apreciar la diversidad y
singularidad (Ruiz de Gauna, 2021). En ambas campafas se transmiten multiples valores
territoriales asociados a la cultura andaluza, como la singularidad, la naturalidad, la
sencillez, la feminidad, el caracter, la humildad, la rebeldia y el arte andaluz (L6pez-Agulld
et al., 2023). En “Lola. Con mucho acento” aparece una Lola Flores resucitada mediante
inteligencia artificial, acompafiada de un elenco de joévenes talentos andaluces como la
cantante cordobesa Maria José Llergo, el grupo de "folclore futurista” Califato % o el
grafitero y fundador del movimiento “Habla tu Andaluz” Alejandro Cordero. Se grab6 en
Malaga capital, y una de las principales localizaciones es el barrio de Lagunillas conocido por
su arte callejero.

En “Gitana. Una fdbula con Mucho Acento”, una mufieca gitana Marin, de esas que se
fabrican en Chiclana y se colocan sobre el televisor, cobra vida en la bailaora Carmen Aviles
que, con un impresionante traje de faralaes, recorre las calles mas auténticas de Jerez de la
Frontera y Cédiz, hasta acabar en el Penal del Puerto. Ademas, se revive a Camaroén, quien
canta una buleria inédita que improvisé en 1987 y que dice: "De la Cruzcampo yo no me
quito, de la Cruzcampo yo no me aparto. De los dineros que gano, en la Cruzcampo me lo
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gasto" (Valdivieso, 2024). El spot termina de forma coral con muchos rostros nuevos que
“manosean las raices para hacer cosas distintas”. Hablamos del tatuador Jorge el del Llorén,
la disefiadora Sara Gémez de ArteKm?22 o el musico Negro Jari (Mora, 2024).

3.2.3. Categoria 4- Emision del mensaje

Se trata de dos campanas televisivas con mucha presion publicitaria, aunque difieren en la
calidad de dicha presiéon a favor de “Lola”. “Lola. Con mucho acento” se emitié del 21 de
enero al 14 de marzo de 2021, tuvo una presién publicitaria de 1.536 GRP (Gross Rating Point)
y alcanzé al 83,3% de los residentes de 18 afios o0 mds en la Peninsula y Baleares, que
tuvieron la oportunidad de contactar con la campafna una media de 14,8 veces. El 67% de los
pases se emitieron en posiciones preferentes del bloque (1%, 2%, pendltima y altima) y el 24%
de los pases correspondieron duraciones superiores a los 20” (Kantar Media). La campafia
“Gitana. Una fabula con mucho acento”, se emitié del 21 de enero al 26 de febrero 2024, tuvo
una presion publicitaria de 1.356 GRP y alcanz6 a cerca del 82% de los mayores de 18 afios,
que tuvieron la oportunidad de ver la campafia una media de 16,5 veces. Un 20% de los
pases se emitieron en posiciones preferentes y el 17% correspondié a duraciones superiores a
los 20” (Kantar Media). Hay que afiadir que, como miembros de Autocontrol, las dos
creatividades pasaron la Consulta Previa o Copy Advice®, que garantiza que los spots
cumplen las normativas. Con respecto a la PROTECCION AL MENOR, la totalidad de los
pases se televisaron entre las 20:30h y las 03:00h (Kantar Media). En lo concerniente al
CONSUMO RESPONSABLE, ningtin pase se emiti6 en programas relacionados
especificamente con la conduccién (Kantar Media).

4. Discusion

El presente estudio revel6 que la publicidad audiovisual sostenible es un tema en auge que
requiere un mayor desarrollo de literatura académica (Kemper y Ballantine, 2019; Roger-
Monzo6, 2020; Vifiards y Llorente, 2020) que oriente a las empresas en la adopcién de
practicas mas responsables y sostenibles. A lo largo de esta investigacion, se ha desarrollado
un modelo transversal de publicidad que aborda las diversas dimensiones de la
sostenibilidad en el ambito audiovisual. Ademads, se han confirmado las cuatro hipétesis
planteadas al inicio del estudio.

Hipétesis 1: La sostenibilidad publicitaria se configura como un proceso transversal que
abarca diversos aspectos, desde la selecciéon de colaboradores hasta la comunicacién de los
resultados de précticas sostenibles en las memorias de sostenibilidad (IAB, 2023). Esta
disciplina emergente y compleja involucra una variedad de procesos estratégicos, creativos,
de produccién, logistica y exhibicion. Participan mdultiples actores como empresas
anunciantes multinacionales o nacionales, agencias de creatividad y medios, profesionales
independientes, medios de comunicacion, institutos de investigacién, productoras, agencias
de modelos, servicios de catering y transporte, organismos gubernamentales y asesores
legales, entre otros. Todos ellos colaboran en equipos multidisciplinarios para promover
productos de manera atractiva ante un publico objetivo especifico. Esta diversidad
inherente a la actividad publicitaria nos ha motivado a desarrollar un modelo de publicidad
audiovisual sostenible y transversal. Este modelo comprende cuatro categorias principales
que reflejan las distintas etapas del proceso publicitario audiovisual: 1) Perfil de la marca
anunciante y sus colaboradores; 2) Contenido del mensaje (creacién); 3) Produccién del
mensaje (rodaje); 4) Exhibicién del mensaje en los medios de comunicacién publicitarios.

Hipotesis 2: Durante el estudio, se ha confirmado que los sistemas de autorregulacion
adoptados por las marcas cerveceras constituyen el fundamento principal tanto de la
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publicidad sostenible como del modelo propuesto en este trabajo. Los expertos consultados
han destacado especialmente la categoria denominada “Perfil de la marca anunciante y sus
colaboradores”, que ha recibido la valoraciéon mas alta (4,5 puntos en términos de
pertinencia). Esta categoria se refiere a la adhesion de las marcas y sus colaboradores a
organizaciones que respaldan sus practicas, asi como al desarrollo de cédigos internos de
conducta. Entre los sistemas destacados se encuentran el Convenio autorrequlador de buenas
pricticas en las comunicaciones comerciales sobre cerveza (Cerveceros de Espana et al., 2009) y los
Guiding Principles for Self-Regulation of Marketing Communications for Responsible Drinking
(ICAP, 2011), los cuales detallan las mejores practicas en la creacién y difusion de mensajes a
través de los medios de comunicacion. Sin embargo, estos sistemas omiten aspectos
relacionados con la fase de la produccion sostenible. Una situacion similar se observa en los
coédigos internos de Heineken (Heineken, 2019a) y Diageo (2023).

Hipotesis 3: Una novedad significativa del modelo es la incorporacién de la subcategoria
“Protecciéon y fomento del contexto cultural”. Esta se basa en la idea de que la cultura es
esencial para el desarrollo sostenible (Molina, 2018; Sabatini, 2019) y en el derecho de las
personas a conservar su identidad (Naciones Unidas, 1987). Este aspecto de la
sostenibilidad aplicada al contenido publicitario se logra mediante estrategias de
comunicaciéon neolocalistas, que se fundamentan en la creacién de narrativas sobre un
territorio especifico. Dichas estrategias revitalizan el vinculo con lo local (Backston y
Seaman, 2021; Holtkamp et al., 2016) y permiten fortalecer la conexién emocional y la
fidelidad entre la marca y los consumidores (Hede y Watne, 2013; Murray y Kline, 2015).

Hipotesis 4: Se revela que las dos ultimas campafias corporativas de Cruzcampo (“Lola”,
enero 2021 y “Gitana”, enero 2024) se basan en practicas sostenibles sdlidas, abarcando tanto
el perfil de los colaboradores (Categoria 1), como el contenido del mensaje (Categoria 2) y su
exhibicion en television (Categoria 4). Se observa que una parte importante de estas practicas
sostenibles provienen del cumplimiento de tres cédigos de autorregulacion: el Cédigo de
Marketing Responsable de Heineken, el Coédigo de Autorregulacion Publicitaria de
Cerveceros de Espafia y los Guiding Principles for Self-Regulation of Marketing Communications
for Responsible Drinking (Hip6tesis 2). Sin embargo, se detecta una falta de evidencia sobre la
existencia de un proceso de produccién publicitaria sostenible, un aspecto que no esta
claramente reflejado en los codigos de conducta mencionados ni en las memorias de
sostenibilidad de Grupo Heineken. Esto es notable dado que la produccién audiovisual es la
actividad publicitaria que més contamina (Creast, 2023; Lucio, 2023). También es interesante
destacar que los expertos consultados han evaluado la categoria de "Produccion del mensaje"
como la menos pertinente dentro del modelo de sostenibilidad propuesto, otorgandole una
puntuacién de 3,5, siendo 1 nada pertinente y 5 muy pertinente. Dentro de esta categoria, la
subcategoria “Tenencia certificado de eco-produccién” obtuvo la calificacién mas baja (3,2),
seguida muy de cerca por "Medicién y reduccion de la huella de CO2" (3,2). Este hecho
podria explicarse por la relativa novedad de la publicidad sostenible y la falta de
generalizaciéon de précticas de produccién audiovisual sostenibles en Espafia. En cualquier
caso, se considera que este es un tema que requiere una mayor investigacion en futuros
estudios para profundizar en él.

5. Conclusiones
La principal contribuciéon de este trabajo es la presentaciéon de un modelo integral de

publicidad audiovisual sostenible, que abarca desde la selecciéon de proveedores con perfiles
sostenibles hasta la emision de la pieza publicitaria y la publicaciéon de un informe anual de
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sostenibilidad. Esta herramienta, que se organiza en 4 categorias y 18 subcategorias, ha
demostrado ser eficaz para el autocontrol, la concienciacién y el aprendizaje, tanto para las
marcas anunciantes como para los demas actores del mercado publicitario.

La aplicacion del modelo en las campafias "Lola" y "Gitana" de Cruzcampo evidencia un alto
nivel de responsabilidad en el sector cervecero espafiol y subraya la importancia de los
codigos de conducta tanto internos como externos. No obstante, se observa una carencia de
pruebas sobre la existencia de un proceso de produccién audiovisual publicitaria sostenible.
Dada la relevancia del tema, actualmente estamos trabajando en la figura del eco-manager, lo
que representard una mejora significativa del modelo.

Por dltimo, se confirma que la cultura es el cuarto pilar de la sostenibilidad y que las

estrategias de comunicacién neolocalista ayudan a las marcas a crear publicidad mas
sostenible.
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