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Resumen:

Introduccién: El tratamiento de temas sociales en la publicidad ha ganado importancia en los
altimos afios pues la sociedad de hoy en dia exige —mds que nunca— inclusién y
responsabilidad social por parte de las marcas. Metodologia: Este articulo analiza cémo la
publicidad del siglo XXI trasciende su funcién tradicional de impulsar ventas para convertirse
en un actor clave en el didlogo social. Para ello, se han analizado 501 campafias premiadas en
festivales de creatividad publicitaria. Discusién: Recientemente, se ha explorado cémo las
empresas adoptan posturas sobre cuestiones sociales y politicas en un fenémeno llamado
activismo de marca, que posiciona a las compafiias como agentes de cambio para atraer a los
consumidores mds jovenes. Aunque este enfoque puede ofrecer beneficios, también enfrenta
desafios de autenticidad y coherencia entre los mensajes y acciones de las empresas.
Actualmente, existen lagunas en la investigacion, como la escasez de analisis longitudinales y
la limitacién de estudios a contextos especificos, ademds de una insuficiente exploracién de la
reaccion del publico ante las discrepancias entre la publicidad y las practicas empresariales.
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Conclusién: La conclusion principal es que hay una creciente tendencia a promover dialogos
sobre cuestiones sociales, principalmente sobre medioambiente, Derechos Humanos, la
discapacidad y salud.

Palabras clave: publicidad; social; evolucién; marcas; inclusion; valores; tendencia; WARC.

Abstract:

Introduction: The treatment of social issues in advertising has gained importance in recent
years as today's society demands —more than ever — inclusiveness and social responsibility
from brands. Methodology: This article examines how advertising in the 2Ist century
transcends its traditional function of driving sales to become a key factor in social dialogue.
To this end, 501 campaigns that have won awards at advertising creativity festivals have been
analysed. Discussions: Recently, it has been explored how companies take positions on social
and political issues in a phenomenon called brand activism, which positions companies as
agents of change to appeal to younger consumers. While this approach can offer benefits, it
also faces challenges of authenticity and consistency between companies' messages and
actions. Currently, there are gaps in the research, including a paucity of longitudinal analyses
and the limitation of studies to specific contexts, as well as insufficient exploration of the
public's reaction to discrepancies between advertising and business practices. Conclusions:
The main conclusion is that there is a growing tendency to promote dialogues on social issues,
mainly on the environment, Human Rights, disability and health.

Keywords: advertising; social; evolution; brands; inclusion; values; trend; WARC.

1. Introduccion

El tratamiento de temas sociales actuales en el &mbito de la comunicacién y la publicidad ha
adquirido gran relevancia en los ultimos afios. Este cambio responde a una sociedad mas
consciente y demandante de inclusién y responsabilidad social por parte de las marcas (Lorite
et al., 2018). La publicidad, tradicionalmente orientada a la persuasién comercial, ha
comenzado a transformar su narrativa para incorporar valores y causas sociales a sus
mensajes, llegando a liderar, en ocasiones, cambios en la percepcién y actitudes del puablico
(Senes y Ricciulli-Duarte, 2019).

La literatura reciente ha explorado la intersecciéon entre publicidad y activismo social, con
marcas asumiendo posturas sobre temas sociales y politicos en un fenémeno conocido como
activismo de marca, el cual busca posicionar a la marca como un agente de cambio positivo a
fin de atraer a los consumidores mas jovenes (Manfredi-Sanchez, 2019; Sanchez et al., 2020).
Esta practica, sin embargo, puede presentar riesgos y retos de autenticidad y coherencia entre
el mensaje y las acciones de la empresa (Sanchez et al., 2020).

A pesar de los avances en los estudios sobre este tipo de acciones, existen ciertas lagunas en la
investigacion, como la falta de andlisis longitudinales y el enfoque en contextos especificos que
dejan de lado algunas dinamicas sociales y culturales. Otro aspecto poco explorado es la
reacciéon del publico ante la disonancia entre los mensajes publicitarios y las practicas
empresariales reales (Vifiaras, 2012).

El presente estudio se justifica por la necesidad de una comprensiéon mas profunda y matizada
de cémo la publicidad estd abordando los temas sociales en el contexto actual. Dada la
creciente importancia de la inclusion y la responsabilidad social en la publicidad, esta
investigacion busca dar respuesta a algunas de las lagunas mencionadas, proporcionando un
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analisis detallado de los temas sociales abordados en las campafias publicitarias galardonadas
en festivales internacionales de creatividad.

El objetivo principal de este estudio es, pues, descubrir el porcentaje de campafias que incluyen
temas sociales en un periodo de tiempo de cinco afios entre —2020 y 2024 — asi como
identificar los temas sociales mas comunes abordados por los anunciantes. Con ello, buscamos
identificar y comprender tendencias en la industria. Para lograr este doble objetivo, nos
planteamos los siguientes objetivos secundarios:

e Estudiar el papel de la publicidad en el contexto de la sociedad actual.

e Identificar los anunciantes que hacen un mayor uso de una publicidad con propésito y
a qué pais o zona geografica pertenecen.

e Analizar la evoluciéon en el tiempo (2020-2024) del uso de temas sociales en la
publicidad, identificando los afios que mas han abordado temas sociales y los que
menos.

e Descubrir cuales son los temas sociales que mas preocupan a los anunciantes y sobre
los que mas suscitan conversaciones.

El presente articulo persigue describir al detalle la nueva perspectiva de la funcién de la
publicidad en el siglo XXI. Lejos de ser simplemente un medio para aumentar las ventas, la
publicidad creativa se posiciona como actor fundamental en el didlogo social (Harrebye, 2016).
Este enfoque no solo beneficia a las marcas al fortalecer su conexién con el publico, sino que
también contribuye a la construccion de una sociedad mas inclusiva y consciente (Senes y
Ricciulli-Duarte, 2019).

1.1. La importancia de la publicidad en la sociedad actual

La publicidad en la sociedad actual ya no es un simple medio para alcanzar la persuasion
comercial, sino que se ha convertido en un agente clave de transformacién social y cultural.
Este desarrollo es parte de la realidad cultural y mediética actual, en la que los consumidores
demandan cada vez més que las marcas adopten una postura respecto a diferentes cuestiones
sociales y politicas (Holm, 2023). Este hecho reconfigura la relacién entre las marcas y sus
consumidores y la estructura de la sociedad y la cultura en general.

La representacion de grupos minoritarios en la publicidad, por ejemplo, sigue siendo un tema
de interés académico y profesional. Estudios previos han analizado cémo la publicidad refleja
y moldea actitudes hacia diferentes grupos sociales, incluyendo minorias raciales, personas
con discapacidad, y otros colectivos marginalizados (Marcos, 2014). La evidencia sugiere que
una representacion positiva de estos grupos puede reducir estereotipos y fomentar mayor
aceptacién, aunque persisten criticas sobre la perpetuacion de estereotipos (Corzo, 2021).

Esta tendencia encarna un enfoque que implica un mayor reconocimiento de la diversidad
inherente a los mercados, un fenémeno impulsado por los crecientes niveles de conciencia y
compromiso con el fomento de la inclusién y la equidad (Islas, 2017). La representacién de
personas con discapacidad en este tipo de campanas, por ejemplo, ha demostrado que no solo
mejora la autoestima y la percepcion de marca de las personas retratadas, sino que también
tiene un gran impacto en la construccion de la identidad de las personas a través de la
publicidad (Rocheva et al., 2023). Las narrativas visuales de personas de diferentes origenes
raciales, socioeconémicos y de género en los anuncios no son reflejos pasivos de la demografia
social, sino agentes activos que moldean las normas y expectativas sociales, desempenando asi
un papel fundamental en la remodelacién de la cosmovisiéon colectiva, que influye en la
evolucion cultural en la sociedad (Garrido, 2007).
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Actualmente, las campanas publicitarias han adoptado el concepto de reflexién, en el que
numerosas iniciativas publicitarias no solo reflejan, sino que, en ciertos casos, establecen las
tendencias y valores imperantes en la sociedad (Pintado y Sdnchez, 2017). La responsabilidad
social corporativa (en adelante, RSC) se ha convertido, por su parte, en un aspecto
fundamental de las acciones de marca y forma parte integral de las estrategias publicitarias
hoy en dia. El enfoque actual ha pasado de la mera venta a la difusion de valores y principios
éticos. La publicidad corporativa ahora tiene la responsabilidad de comunicar de manera
efectiva sus compromisos sociales y mostrar sus esfuerzos para apoyar el bienestar social y la
conservacion del medioambiente. La eficacia de la comunicacién sobre la RSC no puede
subestimarse, ya que puede influir profundamente en la reputaciéon de una empresa y
fomentar la lealtad de los clientes. Esto se basa en la idea de que la sociedad tiende a

recompensar a las empresas que contribuyen activamente al bienestar de la sociedad (Presas,
2018).

El avance tecnolégico en la industria publicitaria también ha sido un factor relevante en los
altimos afios. La digitalizacién y evolucion de las nuevas plataformas de redes sociales han
dado un impulso a esta industria, pues someten a la publicidad a un mayor escrutinio y critica
directa por parte del publico. La transparencia e inmediatez de estos medios obligan a las
empresas a tener un mayor grado de responsabilidad en cuanto a lo que dicen y al modo en
que lo dicen (Hamilton, 2017).

1.2. La evolucién de la publicidad y su inclinacion hacia temas sociales

El nacimiento de la industria publicitaria se remonta a sus humildes comienzos con simples
impresiones. Mas tarde, el surgimiento de la radio y la televisién permiti6 a las empresas llegar
a un puablico mas amplio y diverso, moldeando asi las opiniones y los comportamientos a
mayor escala (Robinson, 2022). Los medios de comunicacién revolucionaron, entonces, la
publicidad, pasando de la promocién de productos a la transmision de valores e ideales
sociales (Balonas, 2018).

En los afios 50 y 60, los anuncios solian reflejar y reforzar los estereotipos de género
tradicionales. Sin embargo, a medida que las normas sociales también evolucionaban, la
publicidad experiment6 una transformacién y un enfoque mas inclusivo, allanando el camino
para adoptar patrones de consumo mas responsables (Taylor, 2022).

Las innovaciones tecnoldgicas y las redes sociales como Facebook, X (antes Twitter), Instagram
y TikTok han facilitado la libre circulacién de ideas, lo que ha llevado a los consumidores a
exigir constantemente la transparencia de las marcas (Pelletier et al., 2020). De acuerdo con
Jiménez-Marin et al. (2022), un 67% de los consumidores espafioles prefieren marcas con
valores éticos y sostenibles, subrayando la necesidad de una gestion empresarial mas
consciente.

La pandemia causada por COVID-19 en 2020 aceler¢ esta tendencia, haciendo que las marcas
adoptaran un tono mas empético y humanizado, enfocandose en la unidad y el apoyo, més
que en la promocién de sus productos. La industria se orientdé hacia la salud y el bienestar
publico, con un enfoque mas social, destinado a fomentar el bienestar social de la comunidad
(Dyrgo et al., 2023).

La diversidad y la inclusién, por su parte, se posicionan como temas centrales en la publicidad
actual, pues las marcas buscan representar un rico tapiz de identidades y experiencias en sus
campafias (Licsandru y Cui, 2023). Las empresas aprovechan dimensiones como género, etnia,
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edad, orientacion sexual y cambio climdtico en sus estrategias para adaptar los mensajes de
manera mas eficaz para su publico, forjando una conexién mucho mds profunda entre los
anunciantes y los consumidores (Storey, 2022).

1.3. La conciencia social y las expectativas del piiblico

La orientacion de la publicidad hacia las causas sociales representa un gran cambio en la
interaccién marca-consumidor, impulsado por la conciencia social, las expectativas del ptblico
y la dindmica global derivada de la COVID-19 en 2020. Este cambio exige que las iniciativas
publicitarias reflejen autenticidad, coherencia y dedicaciéon a la causa defendida. En un
entorno donde la responsabilidad social y la sostenibilidad son prioritarias, las marcas que
integran estos valores pueden forjar conexiones més sélidas con su publico (Reeves et al.,
2022).

Esta tendencia puede atribuirse, entre otros aspectos, a la creciente demanda de
responsabilidad social por parte de los consumidores, el impacto de las redes sociales y su
capacidad para propagar causas de forma viral, asi como la participacién proactiva de grupos
mas jovenes en la busqueda de campanfias de publicidad con fines sociales (Singh et al., 2023).

En la época actual, los principios de autenticidad y responsabilidad social se han convertido
en virtudes indispensables para el ptblico. Las redes sociales han cambiado las estrategias de
comunicacion de las marcas, permitiendo interactuar globalmente y defender causas sociales.
La viralidad se ha convertido en una herramienta potente para la publicidad socialmente
responsable (Yang, 2023).

Las generaciones mds jovenes tienen un papel clave a la hora de impulsar la creciente demanda
de publicidad con un propésito social pues han crecido en el entorno digital, con acceso a
informaciéon sobre practicas empresariales y cuestiones sociales, lo que las hace mas
conscientes de los problemas globales. Los jovenes esperan que las marcas tomen una postura
activa en las causas sociales y medioambientales. Los millennials, conocidos por su fuerte
sentido de justicia social, valoran las experiencias y significados por encima de las posesiones
materiales, lo cual se refleja en sus decisiones de compra (Singh, 2023).

La generacion Z, aunque mds joven, también muestra una fuerte inclinacion hacia el activismo
social. Valora la autenticidad y la transparencia, y es capaz de movilizarse rapidamente en
torno a causas sociales a través de las redes. Un informe de Deloitte (2019) destaca que el 87%
de la generacion Z cree que las empresas deben abordar cuestiones sociales y
medioambientales. Ambas generaciones usan las redes sociales como plataformas para el
activismo y la promocién de cambios sociales. Esto ha llevado a las marcas a reconocer la
importancia de alinear sus estrategias publicitarias con los valores y preocupaciones de sus
consumidores. Las campafias de publicidad que no logran resonar con valores de
responsabilidad y justicia social pueden resultar ineficaces y, en algunos casos, perjudiciales
para su reputaciéon de marca (Ansejo y del Pino, 2023).

1.4. Los beneficios de las marcas al abordar temas sociales

Nuestra sociedad vive un momento de continua evolucién y desarrollo. La hiperconexién y la
consciencia comun por los desafios que nos rodean ha permitido a las marcas adaptarse
también a estas nuevas tendencias de comunicacién (Madan y Rosca, 2021). La eleccién de
temas sociales y su utilizacion por parte de las marcas a la hora de desarrollar las campafias
publicitarias ha permitido a grandes y pequefias empresas mostrar que se preocupan, no solo
por sus ganancias y beneficios, sino también por contribuir de forma positiva en la sociedad y
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generar un cambio positivo.

Un estudio realizado por The Nielsen Company (2022) afirmé que el 64% de consumidores
dice que “siimpacta su decisién de compra el hecho que una marca esté asociada a iniciativas
de sostenibilidad, inclusién, responsabilidad social” (p. 16). Esto refleja cémo las marcas que
se alinean con dichas causas sociales o hacen uso de esos temas a la hora de promocionarse,
pueden experimentar una mejora significativa de su imagen y reputacién. Esto, sin embargo,
no solo ofrece beneficios significativos, sino que también puede presentar desafios
considerables.

En un mercado saturado de informaciéon e impactos constantes de marcas, abordar temas
sociales puede suponer una diferenciacién, especialmente entre las nuevas generaciones, ya
que consideran a las marcas que comparten sus valores como un aliado.

El informe “Humanizar las empresas: La clave para una nueva empatia corporativa” (Etienne
y Olivares, 2022), recopila informacion de diversas encuestas relacionadas con los beneficios
del uso de propuestas de valor. Una de ellas, de Channel 4, afirma que el 57% de los jovenes
opina que las marcas deberian utilizar su publicidad para promover la conciencia sobre temas
sociales o éticos. Las marcas con un propoésito claro aumentaron su valor en un 175% (Kantar
Consulting, 2020), y es més probable que los consumidores de la generacién Z confien,
compren y recomienden una marca que apoye causas sociales (Palomo et al., 2023).

1.5. Los desafios y el purpose washing

Grandes lideres de las principales empresas internacionales han orientado sus discursos de los
altimos afios hacia temas sociales, buscando dejar de enfocarse en el incremento de beneficios
y ganancias para los accionistas (Bolton, 2023), a fin de mostrar al consumidor de qué forma
las empresas estan contribuyendo a construir un mundo mejor. Sin embargo, a pesar de este
cambio, las nuevas generaciones parecen confiar cada vez menos en estas declaraciones.

Mientras las empresas son presa de esta nueva tendencia con el objetivo de posicionar su
imagen hablando de lo que hacen por la sociedad y el planeta, aparece la creencia entre los
consumidores de que las marcas solo hablan de estos propésitos y acciones con valores por
purpose washing, esto es, con falsos propésitos (Hanson et al., 2019). El purpose washing se refiere
al uso superficial de causas sociales con fines comerciales, sin un verdadero compromiso
detrds (Murray, 2023). Este enfoque puede provocar la reaccién contraria, siendo esta
significativamente negativa si los compradores perciben que la marca no esté siendo honesta
y sus valores no se estan alineando con la causa promovida. Las marcas deben asegurarse de
que sus acciones respalden sus mensajes publicitarios para evitar este riesgo y no generar
dificultades en la autenticidad y coherencia de este (Vredenburg et al., 2020).

Abordar temas sociales en la publicidad de marca puede traer numerosos beneficios, pero
también presentar importantes retos. Las marcas que lo hacen con autenticidad y coherencia
pueden mejorar su imagen, aumentar el compromiso y la lealtad del consumidor, y
diferenciarse en un mercado competitivo. Sin embargo, deben ser conscientes de los riesgos
del purpose washing y las posibles criticas por campafas mal ejecutadas (Miguel y Miranda,
2023).
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2. Metodologia

La metodologia que se ha llevado a cabo en esta investigacion utiliza, por un lado, una revision
bibliografica para arrojar luz sobre el tema de estudio. Para ello, se han empleado diferentes
motores de busqueda y bases de datos como SCOPUS, Dialnet, Google académico, Teseo,
EBSCO, Web Of Science, SciELO y ResearchGate. Asimismo, se ha llevado a cabo un estudio
descriptivo y exploratorio basado en el andlisis de contenido de camparias de publicidad mas
premiadas en prestigiosos festivales de publicidad a nivel internacional reconocidas en el
ranking WARC Creative 100 entre los afios 2020-2024.

El ranking WARC Creative 100 es una clasificacion de las campafias —y agencias— mas
creativas del mundo, ganadoras de premios de reconocidos certdmenes de publicidad. Los
rankings, antiguamente conocidos como The Gunn Report, se dividen en tres ramas: Creative
100, Effective 100 y Media 100. La categoria creativa, objeto de estudio del presente proyecto de
investigacion, rastrea diversos concursos de publicidad en todo el mundo y otorga diferente
puntuacion en funcién de los premios que ganan en esos concursos. Se trabaja a dos niveles:
global y regional, y se asignan puntos a aquellas campafas ganadoras de un Grand Prix (10
puntos), oro (6), plata (4) y bronce (2). Para este estudio, se ha decidido hacer un anélisis de los
altimos cinco afios (2020-2024) a todos los niveles (global y regional). Entre los festivales a
nivel global encontramos: D&AD, The One Show, Clio Awards, London International Awards
(LIA) y Cannes Lions International Festival of Creativity; y aquellos a nivel regional: APAC:
Spikes Asia, Adfest; Eurobest y Golden Drum en Europa; Dubai Lynx, Loeries en Oriente
Medio y Africa y por tltimo El Ojo de Iberoamérica en LATAM. Los datos publicados cada
afio pertenecen a los premios obtenidos en el afio anterior. Asi, el ranking del afio 2020 es el
resultado de los premios conseguidos durante el 2019 y, de la misma manera, la clasificacion
del 2024 se compone de las campafias galardonadas en el afio 2023.

La muestra se compone de las 100 campafias més premiadas en cada afio (téngase en cuenta
que en 2023 se presentaron 101 campafias), por lo que el resultado total es de 501 campaiias.

2.1. Recoleccion y andlisis de datos

La recoleccién de datos se llevé a cabo mediante la creaciéon de una tabla que categoriza y
detalla cada campana publicitaria premiada. Esta tabla incluye los siguientes apartados: afio;
ranking: posicion en el ranking segin los puntos acumulados de los premios; nombre de la
campafia; el anunciante; la agencia creativa; el pais del anunciante; la categoria de producto o
sector; los puntos obtenidos en el ranking; el tema social: si, lo aborda, o no; la categoria de
tema y la subcategoria especifica del tema social.

Para asegurar la precision y consistencia en la recoleccion de datos, se establecieron
procedimientos estandarizados que incluyen una revisién inicial para la identificacién y
seleccién de campanias premiadas, la codificacién con asignacion de categorias y subcategorias
a cada campafia y la documentacién con el registro detallado de cada campana en la tabla de
datos.

Los datos recopilados fueron analizados utilizando técnicas tanto cualitativas como
cuantitativas. Para el andlisis cuantitativo, se emple6 el software Microsotf Excel. El anélisis
cualitativo se realizé mediante codificacion tematica, utilizando andlisis de datos textuales.
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3. Resultados

Tras completar el andlisis de contenido de las campafias ganadoras de premios en festivales
internacionales de creatividad durante el marco temporal 2020-2024 encontramos que, de las
501 campanias creativas (100 por afio y 101 en el 2023), 45 son duplicadas, es decir, aparecen en
el ranking WARC Creative 100 dos veces, en dos afios diferentes. Con esto, entendemos que la
muestra real, de campanas tnicas —sin duplicados — es de 456. De estas 456 campanias tnicas,
249 incluyen temas sociales en sus mensajes de promocion.

A continuacidn, se presenta en la Tabla 1 con el nimero total de campafias, tras haber excluido
las piezas duplicadas. Asi, comprobamos que el porcentaje total de campafias que abordan
temas sociales es del 54,61%. Si bien el porcentaje de campafias por afio es muy similar, el afio
con menos campafias con temdtica social es 2021; por el contrario, el que mas incluye
publicidad con proposito es 2022.

Tabla 1.

Numero de camparias que incluyen temas sociales por afio (2020-2024)

Porcentaje de

Nuamero Campaiias que Campafas que -
- . . campanfas que
Afio total de no incluyen incluyen .
~ . . incluyen
campaifas temas sociales  temas sociales .
temas sociales
2020 100 49 51 51%
2021 88 44 44 50%
2022 88 36 52 59,09%
2023 95 43 52 54,74%
2024 85 35 50 58,82%
Total 456 207 249 54,61%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

De las 456 campafas, 365 se organizan en torno a las siguientes categorias: alimentacién;
articulos de aseo y cosméticos; automocion; bebidas alcohdlicas; empresas e industria;
farmacia y salud; hogar; medios de comunicacién y editoriales; ocio y entretenimiento;
refrescos; retail o venta al por menor; ropa y accesorios; servicios financieros; tecnologia y
electrénica; telecomunicaciones y suministros publicos y transporte y turismo. Por otro lado,
las 92 campafias restantes se enmarcan en el sector sin dnimo de lucro, sector publico y
educacion.

A continuacién, presentamos el nimero de campafias que incluyen temas sociales segun el
tipo de anunciante, esto es, empresas privadas, con publicidad de indole comercial, en
comparacién con aquellas de indole social, propia de organizaciones no gubernamentales o
empresas publicas.



Figura 1.

Numero de campanas que incluyen temas sociales segiin el anunciante (2020-2024)
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

Como se puede comprobar, las campafas cuyo anunciante es una empresa privada tienen un
porcentaje mayor de anuncios (55,89%) centrados en el producto, es decir, sus caracteristicas
y beneficios, o con el objetivo publicitario de generar brand awareness (en espafiol, notoriedad
de marca) para mantener una participacion en el mercado; por el contrario, el 44,11% restante
de sus campanias si abordan cuestiones sociales. En el caso de las organizaciones sin &nimo de
lucro, el porcentaje de camparfias que abordan tematicas sociales es de 95,65%.

En la figura 2 se puede observar el nimero de campafas que incluyen temas sociales de
anunciantes que pertenecen a empresas privadas: de 365 campafas, 161 incluyen tematica
social, segtn la categoria de producto que se anuncia.

Figura 2.

Numero de camparias que incluyen temas sociales segiin la categoria de producto anunciado (2020-
2024)
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Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Los anunciantes que mas abordan temas sociales son aquellos que promocionan productos en
el campo de la tecnologia y electrénica (14,29%), medios y editoriales (14,29%) y bebidas
alcohélicas (14,29%), a estas categorias les sigue el retail (11,18%), los aseos y cosméticos (8,7 %)
y la ropa y accesorios (7,45%). Los productos que menos hacen uso de temas sociales en sus
anuncios son las telecomunicaciones, los refrescos, el ocio y entretenimiento y el hogar, con un
1,86% respectivamente.

Otra variable del anélisis de contenido ha sido el pais de origen del anunciante. Como se puede
observar en la Tabla 2, el pais que cuenta con el mayor nimero de campanas en el ranking
WARC Creative 100 es Estados Unidos, con un total de 126 campafias sobre 456, seguido por
Reino Unido, con 44 campanias, y Francia, con 26. Los paises que mas incluyen temas sociales
en sus creatividades son: Corea del Sur, Honduras, Irlanda, Israel, Paises Bajos, Polonia Arabia
Saudi, Ecuador, Egipto, Filipinas Guinea, Jordania, Singapur, Suiza, Turquia, Tuvalu y
Ucrania. Cabe destacar que, en todos estos casos, el numero de campanas del ranking es
limitado, no superando més de dos por pais. Por el contrario, los paises que no abordan temas
sociales en su publicidad son: Austria, Bélgica, Hong Kong, Islandia y Rusia.

Si analizamos los anunciantes que cuentan con el mayor niumero de campafias en el ranking,
situamos a India, Canad4, Reino Unido, Brasil, Estados Unidos y Francia como los paises que
mads apuestan por suscitar conversaciones sobre temas sociales.

Tabla 2.

Numero de camparias que incluyen temas sociales segiin el pais del anunciante (2020-2024)

Porcentaje de

Nuamero Campafias que Campafias que -
Pais total de no incluyen incluyen temas caripanas que
campafas  temas sociales sociales 1nc1uye.n
temas sociales
Alemania 20 9 11 55,00%
Arabia Saudi 1 0 1 100,00%
Argentina 10 4 6 60,00%
Australia 23 14 9 39,13%
Austria 1 1 0 0,00%
Bélgica 2 2 0 0,00%
Brasil 24 11 13 54,17 %
Canada 17 7 10 58,82 %
Colombia 11 3 8 72,73%
Corea del Sur 2 0 2 100,00%
Chile 2 1 1 50,00%
China 11 6 5 45,45%
Dinamarca 3 2 1 33,33%
Ecuador 1 0 1 100,00%
Egipto 1 0 1 100,00%
Emiratos
Arabes 12 9 3 25,00%
Unidos
Espafia 15 9 6 40,00%
Estados o
Unidos 126 61 65 51,59%
Filipinas 1 0 1 100,00%

Finlandia 2 1 1 50,00%
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Francia 26 13 13 50,00%
Guinea 1 0 1 100,00%
Honduras 2 0 2 100,00%
Hong Kong 1 1 0 0,00%
India 16 5 11 68,75%
Irlanda 2 0 2 100,00%
Islandia 1 1 0 0,00%
Israel 2 0 2 100,00%
Italia 14 7 7 50,00%
Japon 5 2 3 60,00%
Jordania 1 0 1 100,00%
Libano 9 2 7 77,78%
Mgéjico 8 2 6 75,00%
Noruega 2 1 1 50,00%
Nueva o
Zelanda 6 3 3 50,00%
Paises Bajos 2 0 2 100,00%
Pakistan 3 0 3 33,33%
Pert 2 1 1 50,00%
Polonia 2 0 2 100,00%
Reino Unido 44 20 24 54,55%
Rusia 1 1 0 0,00%
Singapur 1 0 1 100,00%
Sudafrica 2 1 1 50,00%
Suecia 8 2 6 75,00%
Suiza 1 0 1 100,00%
Tailandia 6 5 1 16,67 %
Turquia 1 0 1 100,00%
Tuvalu 1 0 1 100,00%
Ucrania 1 0 1 100,00%
Total 456 207 249 54,61%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Con respecto a los temas que se tratan en las campafias que incluyen tematica social, estos se
han detectado y organizado en torno a 13 categorias principales: comunicacion y tecnologia,
COVID-19, Derechos Humanos, discapacidad, discriminacién, economia e industria,
educacién, medioambiente, mujer, politica, salud, seguridad y violencia. Cada categoria, por
su parte, incluye una serie de subcategorias que se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3.

Relacion de categorias y subcategorias de andlisis de las camparias que incluyen temas sociales (2020-
2024)

Comunicacion y e Fake News
tecnologia e Desintoxicacion digital
e Odio en internet
e Acceso equitativo a la informacién
e Redes sociales
e DPreservacion de lenguas indigenas
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COVID-19 e Apoyo al pequefio comercio
e Llamamiento para permanecer en casa
e Celebracion de la vuelta a la normalidad
e Necesidad de reinventarse durante la pandemia
e Promover la vacunacion
e Lavado de manos / higiene
Recaudacién donativos
Consecuencias de la pandemia

Derechos
Humanos

Apoyo a la comunidad LGBTQIA+

Apoyo a los refugiados

Apoyo a la poblacién negra y de minorias étnicas
Protesta y activismo social

Igualdad de género

Mutilaciéon Genital Femenina (MGF)

Inmigracion

Privacién de derechos bésicos

Libertad de expresion

Libertad de prensa e informacién

Discapacidad e Inclusién / Accesibilidad
e Mejora de calidad / condiciones de vida
e Representacion
e Concienciacion sobre discapacidad especifica

Discriminacién e Porrazoén de raza / etnia / nacionalidad
e DPor orientacién sexual e identidad de género (LGBTQIA+)
e DPorrazén de edad en las mujeres

Economia e
industria

Ayuda a personas en situacion de pobreza
Inclusién econémica/ financiera/ fiscal
Delincuencia financiera

Apoyo a empresas propiedad de minorias étnicas

Educacion ¢ Analfabetismo infantil
e Acceso a la Educacion en barrios marginales
e Acceso de las mujeres a la Educacién
o Fisiologia de las mujeres

Medioambiente e Biodiversidad
e Contaminacion ocednica
¢ Contaminacion actstica
e Contaminacién atmosférica
e Reduccién de la huella de carbono
e Cambio climético
e Calentamiento global
e Deforestacion ilegal
e Extincién animal
e Escasez de agua
e Descontaminaciéon de agua
e Transicion ecoldgica en materia de agricultura
e Transicion ecolégica en materia de alimentacion
e Reduccién del desperdicio de alimentos
e Sostenibilidad: Reusabilidad / Reciclaje
e Sostenibilidad: Moda sostenible
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Sostenibilidad: Uso de transporte ptblico

Mujer Aceptacion del cuerpo femenino
Papel de la mujer en la Historia
Oportunidades laborales
Homenaje a las Madres solteras
Periodo / regla y la cultura del silencio
Meétodos anticonceptivos
Estereotipos sexuales nocivos
Estigmas y cultura del silencio
Concienciacién sobre las mujeres encarceladas por impago de
préstamos
Importancia de votar
Guerra en Ucrania
Protesta y activismo social
Acceso a la sanidad
Sindrome burnout
Soledad de las personas mayores
Consumo de aztcar excesivo
Enfermedades de transmisién sexual
Reanimacién cardiopulmonar
Salud mental
Trastorno alimentario
Deteccién de enfermedades
Dislexia

e Prevencion del cancer

e Prevencion del suicidio

e Prevencion de la desnutricion

e Recuperacion del Personal Militar

e Recaudacion de donativos

e Eliminar prejuicios contra HIV

e Donacién de 6rganos
Seguridad e Consumo responsable / alcohol

e Enla carretera

e Transporte publico

e Enel hogar

e Comunidad LGBTIQ+
Violencia e Armada

e Doméstica

e Acoso o ciberacoso

e Secuestros / victimas de trata

e Victimas del narcotrafico

e Trafico sexual de menores

e Violacién a mujeres

e Consentimiento sexual

e Crueldad animal

Politica

Salud

Fuente: Elaboracion propia (2024).

De las categorias previamente descritas, los temas més recurrentes en las campanas ganadoras
de premios en festivales internacionales de creatividad son: el medioambiente (15,79%), los
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Derechos Humanos (14,98%), la discapacidad (13,36%), la salud (11,74%) y la violencia
(10,53%). Los temas con menos ntimero de campafas, por el contrario, se relacionan con las
areas de educacion (1,62%) y la economia e industria (2,43%).

Figura 3.

Representacion de los temas sociales en las camparias creativas (2020-2024)
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Fuente: Elaboracion propia (2024).
Si se analiza la evolucion de temas sociales por afio, los més recurrentes son:

e 2020: la discapacidad (15,69 %), la violencia (13,73%) y la comunicacién y tecnologias
(11,76%)

e 2021: el medioambiente (22,73%), los Derechos Humanos (18,18%) y la salud (15,91 %)

e 2022: los Derechos Humanos (23,08%), COVID-19 (21,15%) y la salud (11,54 %)

e 2023:los Derechos Humanos (19,23%), la discapacidad (15,38%) y la violencia (13,46%)

e 2024: la discapacidad, el medioambiente y la salud, con un peso del 18%,
respectivamente.

4. Discusion

Tras el analisis de contenido y la posterior extracciéon de resultados, se confirman las teorias
de Harrebye (2016) y Jiménez-Marin et al. (2022) sobre el posicionamiento de la publicidad
creativa como actor fundamental en el didlogo social y la preferencia de los consumidores
hacia marcas con valores éticos y sostenibles, subrayando la necesidad de una gestion
empresarial mas consciente. Esto se ve reflejado en el porcentaje de anunciantes que apuestan
por incluir temas de indole social que preocupan a la sociedad (54,61%) con respecto a los que
no lo hacen (45,39%).

Por su parte, se encuentran similitudes con los estudios de Marcos (2014), Corzo (2021) e Islas
(2017) con respecto a la representacion de grupos minoritarios, incluyendo minorias raciales,
personas con discapacidad, y otros colectivos marginalizados. Asi, nuestro estudio concluye
que un 14,98% de las campafas presentan temas relacionados con los Derechos Humanos
(categoria que engloba el apoyo a grupos minoritarios como la comunidad LGBTQIA+ o la
poblacién negra y minorias étnicas); de la misma manera, la discapacidad aparece en un
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13,36% de las campafias, con mensajes de inclusién, accesibilidad y necesidad de una mayor
representacién, entre otros.

La diversidad e inclusion o, por el contrario, la advertencia contra la discriminacién es un tema
comun (28,74%), sobre todo en aspectos de raza, etnia, nacionalidad, orientacién sexual e
identidad de género, asi como por razén de edad en las mujeres, aspecto que coincide con los
autores Licsandru y Cui (2023) quienes establecen que la diversidad y la inclusién son temas
centrales en la publicidad actual.

De acuerdo con Presas (2018) y Storey (2022), las empresas sienten que han de comunicar sus
compromisos sociales y mostrar sus esfuerzos para apoyar el bienestar social y la conservaciéon
del medioambiente, aprovechando dimensiones como género, etnia, edad, orientaciéon sexual
y cambio climdtico en sus estrategias. La presente investigaciéon corrobora esta afirmacion,
especialmente en lo que se refiere al medioambiente, pues, con un total de 15,79% de
campafias, este tema se posiciona como el mas empleado por los anunciantes en la publicidad
creativa. Esta tendencia, acelerada por la pandemia de la COVID-19 (tema relevante en un
8,5%), ha hecho que las marcas hayan adoptado un enfoque maés social y humanizado,
orientado hacia la salud (11,75%) y el bienestar publico, tal y como exponen Dyrgo et al. (2023).

5. Conclusiones

La relevancia de los temas sociales en la publicidad actual es algo innegable. La creciente
demanda por parte de los consumidores en cuanto a cuestiones de RSC, el impacto de las redes
sociales y su viralidad, y el papel activo de las generaciones mas jévenes ha redefinido el
panorama publicitario. En ese contexto, la publicidad con propésito se ha convertido en una
estrategia de comunicacién esencial para las marcas que buscan mantenerse relevantes y
responsables en una sociedad tan cambiante.

Algunas de las conclusiones clave de este estudio son:

¢ Hay un mayor ntimero de campafias que abordan temas sociales que aquellas que se
centran tnicamente en la venta del producto/servicio.

e Latendencia de incluir temas sociales en campafias creativas se mantiene a lo largo de
los afios, con un pico mayor en 2022 y 2024.

e Jlos anunciantes que mas abordan temas sociales son aquellos que promocionan
productos en el campo de la tecnologia y electrénica (14,29%), medios y editoriales
(14,29%) y bebidas alcohélicas (14,29%).

e De los anunciantes que cuentan con el mayor ntimero de campanfias en el ranking,
situamos a India, Canad4, Reino Unido, Brasil, Estados Unidos y Francia como los
paises que mds apuestan por suscitar conversaciones sobre temas sociales.

e Los temas mas incluidos en los anuncios son: el medioambiente, los Derechos
Humanos, la discapacidad, la salud y la violencia.

La interseccién entre publicidad y activismo social, estudiada por Manfredi-Sanchez (2019) y
Sanchez et al. (2020), busca atraer a consumidores jovenes y posicionar a la marca como un
agente de cambio positivo, tal y como se ratifica en esta investigacion.

Como futura linea de investigacion, nos planteamos ampliar este estudio y analizar en
profundidad las subcategorias presentadas en este documento, pues podran arrojar luz sobre
los temas sociales desde una perspectiva mas particular y concreta.
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