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La duta a terme en aquest treball consisteix en i de coneixement sobre
creatiu aplicat a la publicitat una i la en

profunditat. Tanmateix, es realitza un estudi de casos i es determina quines creatives
adients per a la bona activisme creatiu executat en campanyes.

La llevada a cabo en este trabajo consiste en el estudio y la de conocimiento sobre el
activismo creativo aplicado a la publicidad mediante una y la de entrevistas en
profundidad. mismo, se realiza un estudio de casos y se determina que creativas publicitarias son

adecuadas para la buena de un activismo creativo ejecutado en

The research carried out in this work consists of the study and acquisition of knowledge about
creative activism applied to advertising through a literature review and in-depth interviews. A
case study is also carried out to determine which creative advertising techniques are most
suitable for the successful implementation of creative activism executed in campaigns.
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punt el discurs que adopten les marques 

 

socials. 

. 

2. PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA 

           

per 

 

creativita

aconsegueixen motivar al consumidor a comprar (Bassat, 2013). 

s marques aprofiten aquest impacte creatiu 

 (2013) a El libro rojo de la publicidad
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          oblema 

Manual del redactor publicitario 

offline  online (Castellblanque, 

 

  (2022) 

de la revista elpublicista, 

entorns 

 

-se 

La Vanguardia  

imagen? (Bonet, 2019) ;  

marca. 
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q

 

Segons Marc Lite, soci-

 dia 

ls que 

 

 

           

Tenint en compte, per una banda, el paper actiu de la creativitat com a eina per a 

les 

 

generar canvis socials.  

 

 

 

ents per a realitzar activisme creatiu dins 

les accions comunicatives de les marques. 
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projecte. 

creatiu i com es pot aplicar a la publicitat per tal de generar un impacte social. 

-se 

-  

s 

. 

creat

de c  

, 

ial 

existent al nostre entorn. 
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creatiu per 

reals. 

 

          5.1 Objectius exploratoris 

 

  

 

realitzar activisme creatiu. 

 

 

 

          5.2 Objectius descriptius 

 

 

creatiu. 

  

 

publicitat. 

 Estudiar en quin grau les marques apliquen correctament el concepte 
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          5.3 Objectius correlacionals 

 

de casos. 

 

 

 

correcte 

 

 

 

 6.1 Activisme 

       

canvis per a la millo

 

Segons el Centre de terminologia de la llengua catalana (TERMCAT)  

  

ambiental. 
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El Diccionari de la  (2021)  

  1.   

2. 

frecuentemente contra una autorida  

3.  

 

  

com un 

 

(Pastor, 2006). 

una minoria social, que es comporta de forma extrema per dirigir, promoure o 

denunciar un canvi social. 

 

       

 

Els autors Dirk Matten i Andrew Crane (2005) estableixen tres tipologies de drets que 
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 Activisme Social 

(ACNUR) (2016) exposa que e

els socials, aquests defensen a aquelles persones que es puguin arribar a sentir 

desprotegides o manquen de reconeixement dins de la seva comunitat, grup o societat  

E

afectades (ACNUR C  

 

 Activisme Civil 

El Diccionario 

 (DPEJ) de la  (RAE) defineix 

els drets civils com: 

  

 Const. Conjunto de d

frente al Estado; entre otros, abarcan los derechos a la vida, a la integridad personal, 

a la igualdad ante la ley, o a la libertad y seguridad personales. 

  

Per tant,  es podria concloure com aquells drets que qualsevol persona ha de rebre 

etc. 

  

el DPEJ 
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  Const. Conjunto de derechos de los ciudadanos a participar activamente en la 

 

  

 

 

       

 

Amb 

la s

2012). 

  

Tal com diu Manuel Castells (2012) al llibre s 

 

  

presenti entre una gran 
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constantment. 

  

brutalitat policial que pateixen les comunitats afroame

de George Floyd (Alba, 2020). 

interaccions segons Zignal Labs (Alba, 2020). 

  

sta realitzada a Roberto Piqueras (2022) 

. El fet 

de mostrar aquest a

personal, 2022). 

 6.2 Activisme creatiu. 

missatge o el seu format no generen prou impacte?  

          publicitari 

 

 

 

El TERMCAT,  
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tran

revita  

 ( l, 

realitzada al present treball. 

 

publicitat, on es posa el servei de les marques a les causes socials o viceversa, posar 

e generar solucions creatives 

(Bonnet i Rodas, 2021). 

 

Per una altra banda, Padilla ( 2022) assegura que tota mena 
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e simpatitzants cap a la seva causa 

i, 

personal, 2022). 

 

         creatiu  
 

Social Change and Creative Activism in the 21st 

 

 

  gica de nous mitjans 

 

nombrosos receptors i connectar-

digit

afirma Manuel Castells (2012) al . 
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  Activism  

-

 

  

  

 Harrebye, 2016) l

en models tradicionals de protesta, siguin vagues, manifestacions o accions de 

usuaris. 

 

 

  

 extreure 

 

 

  

  

  

l que el receptor se senti identificat 

insights 

  2022). 
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Insight 

del qual en un missatge publicitari fa que aquest guanyi en notorietat, veracitat, 

 

 

simpatia cap a 

 

 

  

Neuromedia (2018) El Medio Exterior y su 

Recuerdo Publicitario 

 

 

 

 

 tant, no sempre 

 

 Hi ha determinats targets 
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Top of mind de IMOP (Anunciantes, 2021), es determina la se

 

 

  

Font: Top of Mind  IMOP (Anunciantes, 2021). 

Per tant, les marques que en l'actualitat interessa explotar creativament per generar 

 

P
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Tau  

 

Font: Top of Mind  IMOP (Anunciantes, 2021). 

  

ernet ha augmentat i arriba a nivells 

augmentar la seva notorietat ( Las marcas recuperan su confianza en la Publicidad 

Exterior a ritmo de desescalada , 2020). 

missatge perduri en la seva ment. 
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  icitat 

an servit com 

a exemple per executar campanyes de gran renom i prestigi. 

 dels cursos 

2019/2020 i 2021/2022 , ja que aquesta 

 

(2004), Bassat (2013) i finalment Andrews conjuntament amb Lars van Leeuwen 

(2016). 

 

    

Mario Pricken (2004), autor del llibre Creative advertising: ideas and techniques from 

the world's best campaigns, 

 

 

                 Sense paraules 

Les 

 als espectadors a desxifrar pel seu propi compte el significat i el missatge que 

es vol transmetre tan sols amb una imatge. 
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                 Barrejar i combinar 

entre si i que conjuntament generen alguna cosa completament nova. El resultat ha 

de ser simple i entenedor. 

                   

dramatitza el producte, la f

 

                  

 

                  

 

                 Donar-li la volta 

leig, etc. 
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                 Jugar amb el temps 

es juga amb el temps, sigui passat

 

                 Canvi de perspectiva 

punts de vista inusuals, per exemple amb plans detall, ull de peix, angles confosos, 

ubjectiu. 

                  

-li un to 

gnificat. 

                  

Sintetitzar un missatge en una imatge visual que representa un objecte, un concepte 
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forma a tot arreu. 

                 Vine i juga 

 

                 storytelling 

una marca de forma quotidiana. Tot i la senzille

 

                 Absurd, surrealista i estrany 

 

 

                  

elements que la componen. 
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                 Modificar el producte 

Alterar el producte de qualsevol manera, ja sigui donant-li forma, tallant-lo en peces, 

modificant la mida, fer-

 

                 Usos alternatius 

trar el benefici del producte o 

servei. 

                 Doble sentit 

-li un sentit 

que pren sentit. 

                 Joc de paraules 

-

el missatge. 

                 Al principi va ser la paraula 

ducte. 
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fent que el target se sorprengui. 

                  

 aquest cas no es mostren els 

 

                 Sortir-se fora del marc 

desconcerta a tot aquell qui ho miri. 

                 Mitjans alternatius 

es seves 

quotidianes. 

 

   6.3.1.2 Vint Camins Creatius 

Lluis Bassat (2013) recull al seu llibre El libro de rojo de la publicidad 
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                 Problema-  

Es presenta un conflicte o un probl

 

                  

adquirir el producte i aug  

                  

Tal com indica el seu nom, consisteix a demostrar i comprovar que funciona el 

producte. Es pot enfocar de forma positiva, o sigui, mostrant el que fa el producte o de 

aplicacions que pot arribar a tenir. 

                  

Consisteix a mostrar elements oposats i comparar-los, e

 

                 Fragments de vida 

es mostren fragments de vida on pot empatitzar. 
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                 Presentador 

 

                 Testimonial 

 com a consumidors del producte i remarquen els avantatges que 

 

                 Impacte emocional 

 

vincle fort amb el consumidor i arribar-

de marques. 

                  

e diversos suggeriments 

 

                  

lta cura, ja que la marca pot sortir 

 

                  

connecta 

amb el consumidor. Molts cops, si la campanya agrada molt, aconsegueix de forma 
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serveix per comunicar sensacions, 

emocionals. 

                  

 

i recordi la campanya. 

                  

ts per fer 

que aquest se sorprengui i reflexioni sobre el que es presenta. 

                  

normals del seu context o localitzar-les en llocs poc usuals 

 

                 Simplicitat 

l missatge sigui entenedor. 

 

                  

Ressaltar de forma exagerada el que interessa del producte, ja sigui les seves 

producte. 
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. 

                 Analogia 

 

                 Fragments de cinema 

 

 

   6.3.1.3  
 

-

i Mattheis Lars van Leeuwen (2016) dins el llibre 

  

Aqu
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 que poden 

existir conjuntament amb la forma creativa que es comuniqui o es representi el 

missatge. 

  

        

-li al client 

nica 

 

        

senzill emprar textos simples, clars, curts, fluids i sense moltes dificultats per fer 

entendre el missatge a 

 

       Posar el peu a la porta 

-

 

       La Terra Promesa 

ue no sigui realista, o que fins i tot, 

realistes on convergeixen els somnis i desitjos dels consumidors. 
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Es parteix de la base que perseguint 

papers, i els fa creure que tenen el control sobre les decisions importants que prenen. 

producte o servei. 

       Altercasting 

-

cial 

determinat.  

        

target, el grup social al qual ens dirigim i 

 

       Garantia 

 seguretat, redueix els dubtes 
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       Atractiu 

positiv

promoure estereotips i mostrar una imatge poc real de la societat, sobretot quan es 

 

       Humor 

-

decisions de compra impulsiva. 

       Escassetat 

Consisteix 

-

igual, e

llibertat per comprar- -

producte o servei.

        

Existeix una alta probabilitat de conformitat quan la 

 

-  
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       Esquer 

a la fi  

        

onstantment a anuncis de teletenda. 

        

Aquestes exposicions han de s

 

       Ancoratge 

t com a base per a nous judicis i 

 

       Astroturfing 

-

e fer creure una 
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       Antropomorfisme 

marca, ja que se sent identificat. 

        

 aquesta persona que dona veu a la marca ha de 

 

       Sorprendre i reformular 

Treure de la zona de confort, fer 

 

        

pot utilitzar la racionalitat per a combatre-la i , per tant, pot arribar a mobilitzar i 

 

        

 

 

       Reciprocitat 

compra del producte o servei de la marca. 
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       Paraules sagrades 

de seguretat: saludable, protegir, defensar, guardar, etc. Paraules sobre autonomia: 

lliberta  

       Sexe 

sexualitat, si no pot catalogar-

contraproduent. 

       Autoritat 

s 

 

        

de riscs, en canvi, enfocar-lo de manera positiva incrementa les conductes prudents. 
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-  

        

suficient per afrontar-la, c

conscient del que suposaria no actuar. 

       Doble llengua 

correctes i no ofendre a grups exclosos i finalment, ocultar errors presentant els 

 

        

 

       Cop de porta a la cara 

 

rebaixar-
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       Missatges subliminars 

 sons 

 

  

-les 

entre elles. 

. 

KICKSTART (Pricken, 

2004) 

VINT CAMINS 

CREATIUS (Bassat, 

2013) Lars van Leeuwen, 2016) 

Sense Paraules Problema-   

Barrejar i combinar 

producte o la marca 

 

comparativa  Posar el peu a la porta 

  La Terra Promesa 

 Fragments de vida  

Donar-li la volta Presentador Altercasting 

 Testimonial  

 

Impacte emocional Garantia 

sorpresa 

Bellesa, moda, sexe i 

 

Atractiu 

Jugar amb el temps  Humor 

Canvi de perspectiva  Escassetat 
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altre manera 

Esquer 

Vine i juga   

storytelling 

  

Absurd, surrealista i 

estrany 

Simplicitat Ancoratge 

  Astroturfing 

Modificar el producte  Antropomorfisme 

Usos alternatius Analogia  

Doble sentit Fragments de cinema Sorprendre i reformular 

Joc de paraules   

Al principi va ser la paraula   

  Reciprocitat 

  Paraules sagrades 

Sortir-se fora del marc  Sexe 

Mitjans alternatius  Autoritat 

  

guanys 

   

   

  Doble llengua 

   

  Cop de porta a la cara 

  Missatges subliminals 

 Font:  a partir de Pricken (2004), Bassat (2013) i Andrews i Lars 

van Leeuwen, (2016). 

El recull de les 

 dels resultats de les campanyes on 
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 per aquest motiu, que un cop analitzades les campanyes, la taula 

 

 

 6.4 Activisme de marca 

  6.4.1 Responsabilitat Social Corporativa 

 

Per una banda, la 

accions que realitzen les empreses tenint en compte les expectatives dels grups 

 

generar un impacte positi

companyia (Lopez, 2020). 

Tal com menciona Carlota Lopez (2020),  al llibre Activismo de marca; la RSC presenta 

 

 

Tau  

 

 

 

 

 

 

Avantatges 

  

 Motiva als treballadors i millora la cultura corporativa. 

 Millora les relacions amb els clients. Els consumidors 

responsables. 

 

 

 Incentius fiscals per a les empreses que ho realitzen. 
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atrac  

  

  

 

avantatge competitiu 

  

 

 

 

Desavantatges 

 

responsables seleccionades. 

 

 

  
 La RSC es pot convertir en una part del departament del 

 

 

 

Font:  Activismo de marca 

(Lopez, 2020). 

 

Actualment, moltes marques apliquen la seva RSC per tal de generar aquest 

aconsegueixen diferenciar-se aportant un valor intangible. Segons Merskin i Kreshel 

a Advertising and society: An introduction (Pardun, 2014) l

socials tenen major -ho 

(Merskin i Kreshel a Pardun, 2014). 

t de la 

cadena de valor de la marca. 
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Activismo de Marca (  un dels exemples 

 
 

aixa on hi 

Tot i la cultura corporativa de Nike, on 

 es va veure 

afectada de totes maneres malgrat 

 

 

Responsabilitat Social Corporativa entre les empreses, per aquest motiu les marques 

necessiten resoldre correctament aquest exercici promovent un canvi real a la 

societat. 

 

   

 

 

 

   promoure, impedir o dirigir la reforma o 

 

 

ser neutral en de

Sarkar, 2018). 
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social 

 

(Padilla,  2022).  

ctivisme, cal 

- Cordero, 2018): 

1. 

 

2. La marca 

 

3. 

 

4. 

 

 

personal, 

quez,  2022). 

Arran de les entrevistes realitzades als perfils seleccionats, tots ells exposen un altre 
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-hi un objectiu transformador real que quedi reflectit dins del 

 

comuni  2022) 

 

   

veracitat a tot aquell exercici activista que la marca consideri fer. 

Jay Curley (2019), actual Global Head of Integrated Marketing  a  Ben & Jerry's  

determina sis claus, les sis  

1. Purpose) al . 

2. Policy)

 

3. Persones (People): Els treballadors han de creure i estar realment 

connectats i implicats en el canvi. 

4. Poder (Power)

 

5. Publishing)

 

6. Cultura Pop (Pop Culture)

Connecta amb els moviments socials per tal de ser rellevants. 

 

corporativa 

comunicativa que comporti posicionar-  
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ues es veuen 

 

Activismo de marca,  (2020)

requisits: 

1.  

2. legitimitat. 

3. Ser transparent. 

4. Alinear els valor de marca amb els stakeholders. 

5. Ser rellevant. 

6.  

7.  

 i com aquesta es 

 a Fran Ares (Glocally): "El talento 

-

-

afirma Fran Ares ( Fran Ares (Glocally): "El talento y el olfato de un buen profesional 

 , 2016). 

R

social  
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sme 

  2022). 

stakeholders, aquest requisit 

Comunicac 2022) exposava amb 

anterioritat, la marca ha de ser responsable tant amb les activitats externes com 

rca activista. 

0

difere  

pugui considerar ac

2022) 

exposava amb anteriorita

seus stakelholders. 

0
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forma interna co

. 

 

  6.4.5 Conclusion  

 

idelitat i el seu posicionament entre els seus 

 

 

com a pro

 

 

s seus consumidors. 
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recolza, fent que aquest es vegi reflectit , per una banda, 

cultura corporativa i els seus valors i , per una altra banda, dins del seu model de 

tracta. 

 

7. METODOLOGIA 

          7.1 Recerca de fonts 

sigui aplicat a marques o a la mateixa creativitat. 

 

 

re

 

diversos qu

. 
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rec

Cannes Lions

Sustainable Development Goals Lion (Lovethework, 2021) -

 de 

 Grand Prix

bronze.  

 

           

creatives han estat utilitzades per a generar activisme. 

Segons Millar, Crute i Hargie (1992) l

ectius de 

. 

 

 

Els 
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categoria Sustainable Development Goals Lion dels premis Cannes Lions 

2020-2021. 

Cannes Lions

de la 

Cannes Lions, s.d.-a). La 

categoria Sustainable Development Goals Lion, ha estat escollida per les 

.d.-b). 

 

           

La tria de perso

trac

 

           

a) Activista 

 

b) Director/a creatiu/iva 

el perfil del director/a creatiu/iva proporciona al present treball una perspectiva 
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c) Director/a creatiu/iva amb perspectiva activista 

director/a creatiu/iva amb perspectiva activista facilita a la 

dos perfils mencionats anteriorment. Aquests dos punts de vista recauen per una 

marques i les seves accions comunicatives. 

          7.5 Persones implicades en les entrevistes 

Per a filtra

en

b 

anterioritat. 

a) Activista: Roberto Piqueras  

       

que formen part del 

2020). 

projectes transgre  

b)  

       . La seva 

 

seus inicis exercint com a copywriter fins a ser actualment director creatiu de grans 

campanyes. 
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c) Director/a creatiu/iva amb perspectiva activista: Nacho Padilla (Ajuntament 

de Barcelona), (School of Feminism) 

(Viernes), 

       

Viernes, 

        

fundadora de la plataforma School of Feminism

eduquen i comuniquen (School of Feminsim, s.d.

tra

 

Viernes

s.d.

 real envers les 

marques. 

 

          7.6 Guions de les entrevistes en profunditat 

d
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       Activisme creatiu 

 

  

  

 

 

  

  

Objectius que es resolen: 

 

 

       Activisme creatiu aplicat a la publicitat i a les marques 

aplicat a la publicitat per generar un canvi social. 

  

 bits dels consumidors? 

 

 

 

creatiu per promoure, conscienciar o reivindicar algun moviment social? 

 Creus que totes les marques es poden adherir a fer activisme creatiu? 
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 Acostumes a utilitzar alguna en concret? 

 Has treballat amb algun cas que el puguis identificar com a activisme creatiu? 

 

Objectius que es resolen: 

 

poder realitzar activisme creatiu. 

 

 

 

           

t analitzades 

 que es 

 

  

 

3) Impacte: Un c

acions, retuits o altres variables quantitatives que 

ha obtingut, en el cas que hagi estat guardonada. 
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com a activista. 

-

 (1985)

a la societat (Lasswell, 1985), on afirma 

sposta a aquestes preguntes 

estat executada per transmetre un missatge social. 
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El que 

, per una altra 

activisme env  

 

CREATIU 

una banda, tot el que 

 

analitzar campanyes per determinar si 

 

aquestes seran desenvolupades en base una estructura que respo

85

2) Desenvolupament de la campanya, 3) Impacte, 4) Creativitat publici

 

recordava alguna marca o alguna campanya 
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creativitat, els Cannes Lions (Lovethework, 2021

Sustainable Development Goals Lion -2021. Entre les 

sigui Grand Prix e bronze. 

guin 

considerar-se activistes. 

e la marca conjuntament amb el que 

seva cadena de valor i 

, per tant, no es 

 

 

          8.1 Con mucho acento. Cruzcampo. 

cerveses Cruzcampo sota el nom Con mucho acento. 

campanya. 

Cruzcampo 

lid del sud (Cruzcampo, 2021-a
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presenta a la seva web corporativa, trobem que el 1995 la marca crea la 

Cruzcampo 

Heineken, 

Cruzcampo pot contribuir a la societat dins de tres eixos principals: per una banda, la 

 

(Heineken, 2019). 

Cruzcampo 

(  Cruzcampo ,s.d.). 

de la campanya Con mucho acento. 

 

Per 

a cultura, 

 

Con mucho acento 

com a xarxes soc

neixen sota el mateix concepte (Cruzcampo, 2021-b). 
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-la per a realitzar aquest anunci (Ogilvy, 

t amb el copy reivindiquen constantment 

sur

forma de viure i aquest accent qu  

 

flamencs, funk, hip hop... Sempre mante

2019). 

 

Figura 1: Con mucho Acento i text que . Font: 

Palomo- , 2021. 

Com 
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que resucit (Palomo- , 

 

(#cruzcampo, #con-muchoacento, #lola) [...] i en quatre setmanes de campanya es va 

calcular un media value de  

Aquest Earned media value, 

impressions, converses de tal forma que la marca no ha hagut d

mitjans especialitzats (Palomo-  

       -fake 

Titular  (Vega, 2021). 

       La Vanguardia (

2021) 

                  

odian la Cr

emocionado incluso a quienes odian la Cruzcampo , 2021). 

 

, 

per la doctora Isabel Palomo-  (2021),  Del mito a la viralidad. El caso de la 

repeteixen per a definir-
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Con mucho acento 

lic objectiu de la marca, o sigui, totes aquelles persones que tenen les arrels, la 

 

cal remarcar que destaquen principalment dues de le

2013

de Lola Flores

 

Tanmateix, Lola Flores  

deepfake. 

El contingut deepfake -la a 

 i Padilla

 i Padilla

deepfake 

 

sorpresa. 
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preguntar-

 

En pri Cruzcampo; aconseguir ser una cervesa 

2021-a), 

incentivar i fomentar el desenvolupament del talent jove, la cultura i l'hostaleria 

(Heineken, 2019

, 

responsabilitat so  i no es realitzen 

 

Per tant, considerant la cultura corporativa de la marca es pot concloure que aquesta 

Cruzcampo, les quals han tingut un gran 

Con mucho acento una 

 

 

 8.2 Bra Revolution, #SupportIsEverything. Adidas. 

Adidas i recau 

sobre el lema Support Is Everything

Bra revolution

 

La marca esportiva, Adidas

.d.-a). Aquest 
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.d.-a

forma de ser que Adidas d

 

.d.-b). 

Impossible is Nothing, aquesta aconsegueix veure possibilitats on la resta veu 

.d.-a). 

integrats di

.d.-a). 

 amb el coneixement de la seva cultura corporativa, podem definir Adidas 

 

imple post a 

xarxes socials  
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Figura 2: Adidas de la campanya 

#SupportIsEverything. Font: Adidas, 2022a. 

la figura 2, consisteix en la visibilitat de les diverses formes i mides de pits, 

sentir-se realment lliure i a gust amb el seu cos. 

Bra revolution, disposa de 43 models nous i els amplia fins a 72 talles 

disponibles. Aquesta s

Adidas lanza el Bra 

 , 2022). 

Per solucionar aquest problema Adidas 

a la universitat de Portsmouth per dissenyar 
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un model de sostenidor esportiu que incrementi tant la seguretat com la millora de la 

( Adidas lanza el Bra 

etadores deportivos , 2022). Per tant, la marca 

 

 figura 

its reals de la dona, de tal 

mida. 

generat un gran Earned media value Con mucho acento, 

Instagram (Adidas, 2022a)

er una altra banda, quant 

Twitter (Adidas, 2022b

 

       

El mundo (Ruiz, 2022). 

       

La Vanguardia ( Jover, 2022). 

       

Elle ( Del Amo, 2022). 
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La repet

at i com 

al costat. 

sta. Per una banda, 

es veu com es trenca estereotips de bellesa mostrant en cada fotografia un cos 

diferent, allunyant-

 

Adidas ha volgut 

ar com la marca ha 

Adidas 

seu estudi, ha creat un producte que resol la complexitat del problema que pateixen 

comercial. 

aquest mateix treball que determinen si 

considerar que la campanya analitzada que promociona els productes Bra revolution 
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sota el lema Support is Everything no 

intencions de la marca per a la millora de 

re sostenidors esportius. 

 

  

 Patagonia que es presenta 

Black 

Friday de 2011 al The New York Times (Patagonia, s.d.-a). 

Patagonia

conscient que 

com la seva veu o les .d-

b). 

Tal com afirma la mateixa marca (Patagonia, s.d-b

 

A fi de participar contra aquesta crisi, tenen clar que per mantenir la bellesa natural 

dels llocs que ens envolten cal participar activament en la lluita per salvar-

.d-b

moti

.d-b). Quant a la forma interna que te 

la companyi
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com que pugui ser reciclat (Patagonia, s.d-b). 

Patagonia 

va executar una campanya anomenada  durant el Black Friday del 

2011 al diari de premsa dels Estats Units, The New York Times (Patagonia, s.d.-a). 

 

Figura 3:  de Patagonia pel The New York 

Times. Font: Patagonia, s.d.-a. 

del consum i el capitalisme (  2017) per 
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Patagonia

The New York Times, ja que es considera el diari de 

s.d.-a). 

, o sigui, no compris 

 necessita 

R que 

deriva a una iniciativa de la marca per reciclar i arreglar les peces de roba que 

Patagonia comercialitza. 

Jacket realitzat pels autors Hwang, Lee, Diddi i Karpov (2016)

enen accions conscients i 

producte, ni els propis de la marca, aconsegueix que l'usuari la reconegui com una 

 

En efecte, 

que 

 Marc Andrews i Mattheis 
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a que una 

del Black Friday ormes que es 

tenen per accionar i millorar el planeta. 

Black Friday 

Estats Units The New York Times. 

l 

Patagonia utilitza el seu 

porta 

 

  

 8.4 El padre corresponsable. El Club de Malasmadres.  

El Padre Corresponsable, 

de la mare, 1 de maig de 2022 i realitzada per El club de malas madres  juntament 

amb l Yo No Renuncio. 

El club de Malasmadres es presenta com una comunitat emocional 3.0 que com indica 

 (El Club de Malasmadres, s.d.-a
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(El Club de Malasmadres, s.d.-a ). Tal com es po

posts, podcasts, 

ues, newsletter, 

merchandising, etc (El Club de Malasmadres, s.d.-b). 

El club de Malasmadres funda Yo no renuncio, una 

renuncio, s.d.

 que existeixi 

.d.

-

 s.d.). 

El club de Malasmadres 

Yo No Renuncio, 

el dia de la mare, 1 de maig de 2022, per conscienciar sobre la desigualtat que existeix 

El coste de la conci

realitzat per l Yo no renuncio 
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Figura 4: El padre corresponsable. Font: Malasmadres, 

2022-a. 

Tal com es 

 

mencionat amb anterioritat, ( Yo No Renununcio, 

 corresponsabilitat 

 i grups de Whatsapp 

 

(Malasmadres, 2022-b), per la fundadora de la marca El club de Malasmadres, Laura 
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el mite de la mare perfecte. La fundadora afirma que 

corresponsabilitat (Malasmadres, 2022-b). La marca exposa que els diners recaptats 

 Amarillo de la 

Yo 

no Renuncio 

(Garrido, 2022). 

 xarxes socials, cal destacar la 

posts Instagram  

(Malasmadres 2022-b)  i 2 de maig (Malasmadres 2022-a) de 2022 on es presenta El 

Padre Corresponsable, 

 

 

(Pricken, 2004). 

Yo No 

Renuncio 

-se pel que fa a la 

del ninot i, per tant, contribueixi a la iniciativa del . 
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dre cura dels fills, a gran 

 

Definitivament, no solament El club de Malasmadres  Yo No Renuncio 

una clara campanya amb un missatge molt potent corroborat per dades reals i 

que El padre corresponsable 

matriu, El club de Malasmadres, ia 

 

 

 8.5 The 2030 calculator. Doconomy. 

Doconomy The 2030 Calculator, la campanya 

 

La companyia neix com una start-up 

.d.). Aquesta, treballa per desenvolupar 

quan .d.

amb grans companyies com per exemple o UNFCCC 

(Docnomy, s.d.). Doconomy 

estructural reactivant el sistema financer, de tal forma que conscienciant sobre 

responsablement (Docnomy, s.d.). 
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recau sota el nom The 2030 Calculator. Una eina que conjuntament amb UNFCCC 

qualsevol p

envers la sostenibilitat dels productes que es consumeixen (Doconomy, 2020). 

The 2030 Calculator 

New Carbon Footprint Calculator to Support 

Climate Action 2020). 

eina difos

desenvolupada, 

 

  

 

  Figures 5 i 6: The 2030 Calculator. Font: 

Doconomy, 2020. 
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impactar al 

 

responsables consumint productes que emeten una menor quantitat de carboni. 

 

Figura 7 The 2030 Calculator . Font: 

Doconomy, 2020. 

The 2030 Calculator; tanmateix, demostra, 

ada 

de carboni. 

a festivals tan rellevants com els Cannes Lions 2020-2021 amb un Grand Prix a la 

categoria Sustainable Development Goals Lions (Lovethework, 2021), o fins i tot als 

premis D&AD premiada a les categories Design Transformation i  Digital Design 

(D&AD, 2021-a). 

Docotomy The 2030 Calculator  

s un clar 
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comportament en la presa de decisions i , per tant, fan reflexionar sobre com afecta la 

2013) de producte. 

En definitiva, The 2030 Calculator 

ra de la marca i 

de Doconomy

 

 8.6 Viva la vulva. Libresse. 

Viva la vulva, 

Libresse. 

Libresse 

a les dones a sentir-

s.d)

s.d.-a). La 

els seus productes, ofereix diversitat de productes dissenyats que protegeixen la zona 

.). 

, Libresse lidera un projecte anomenat 

Project V, 

.-b
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Alibaba Charity 

COVID-19 (Bodyform, s.d.-b). 

Amb la finalitat de trencar Libresse 

la marca crea la campanya Viva la vulva

.d.

.d.). La marca 

 

#BloodNormal, 

publicitari Viva la vulva , 

 

 

 

Figures 8, 9, 10, 11, 12 i 13: Viva la vulva de 

Libresse. Font: Bodyform UK, 2019. 
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Com es pot observar, el que caracteritza e

AMV BBDO Take Yo Praise 

.d.). 

m la marca afirma a la 

revista Reasonwhy Viva la vulva , 2018)

-  

cia AMV BBDO 

(D&AD, s.d.). Tanja Grubner

ar- .d.

positius (D&AD, s.d.). 

Viva la 

vulva 

-

comu  

2013

la quantit

Take Yo 

Praise de 
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les dones sobre la realitat existent de diversitat de vulves i com 

Viva la vulva com una campanya 

 

 

  

 

.d-a

 

la 

.d.-a) . 

 

s.d.-b). 

#Stillspeakingup  
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#Seguimoshablando,  

cris

.d-c

twitter 

.d-c). 

 marxa aquesta campanya on es reviu el 

.d.-c). 

onal per posar fi a la 

nars de periodistes 

.d-c). 

 

  

 Figura 14: panya 

#Stillspeakingup. Font: Propuestacivicamx, 2020. 
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afecta al mundo, pese a ello tenemos que seguir hablando de otras dolencias que en 

me pueden matar dos veces, por eso vengo a hablar por las y los cientos de 

periodistas que fueron asesinados, desaparecidos y desplazados por realizar un 

a, por no decir 

complicidad de varios gobernadores y funcionarios estatales y federales. No vengo 

acl

diferenciarse de sus antecesores y hacer un cambio de verdad, de darnos justicia, un 

 

que s

Cruzcampo, con mucho acento, deepkfake per reviure 

recup

.d.-c). 

ancances que es presenten 

assassinats, les desaparicions i qualsevol altre agress .d.-c) . 
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earned media, 

Propuestacivicamx

reconeixements als Cannes 

Sustainable Development Goals  (Lovethework

premis D&AD obtenint les tres tipologies de premi, primer, segon i tercer en diverses 

categories (D&AD, 2021-b  

anda, la 

2013 2013). 

la vegada com les dues figures. 

El periodista com a presentador es veu reflectit amb el discurs que exposa, un discurs 

deepfake per reviure una 

persona que ha estat afectada per la lluita social la qual es presenta en tota la 

ambdues aporten una alta credibilitat i veracitat, ja que qui presenta la campanya ha 

 

campanya #Stillspeakingup 

  

conscienciar i lluitar per aturar els assassinats, les persecucions i les desaparicions 
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 8.8 The new national anthem edition. An-Nahar 

La vui The new national 

anthem edition  i la firma An-  

An-Nahar 

-Nahar, s.d.). En 

seus valors i com els demostren dins la seva cultura corporativa, en aquest cas per a 

An-Nahar 

 

determinar que An-Nahar no es diferencia de la resta de diaris, ja que presenta les 

campanya. 

The new national anthem edition An-Nahar, aquesta 

lucions van 

patir (D&AD, 2020-a). 

les menciona enlloc (D&AD, 2020-a

2020-a). 
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Figura 15: Portada original del diari An-Nahar 

Font: D&AD, 2020-a. 

de donar veu a l

 

El lloc (D&AD, 2020-a). 

The new national anthem edition presentada als 

premis D&AD (2020-a), An-Nahar ha ac

moviment. Per una altra banda, mitjans internacionals com CNN o BBC news

-

a Cannes Lions 

categoria Sustainable Development Goals  (Lovethework, 2021) i un llapis de fusta als 

premis D&AD amb la categoria Public Relations (D&AD, 2020-a). 
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n, 2016) i el donar-

li la volta de Pricken (2004). 

el f -

(Andrews i Lars van Leeuwen, 2016). 

-li la volta i , per tant, en afegir paraules on 

 sorpresa. 

The new national anthem edition 

cies a la 

transformador, An-Nahar no es pot considerar com una marca activista, ja que tan sols 

creatiu tot i haver generat un gran impacte amb un missatge social.  

 

 8.9 Porud parent. Oreo 

Oreo presenta Produd Parent, una campanya a llarg termini que celebra la diversitat 

sts entorns (360i, 

2020). 
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 International, s.d.). Tot i no 

PFLAG

.d.-

a). 

s webs corporatives, 

 

Tenint en compte, la causa social que Oreo 

PLFAG, Proud Parent. La 
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 Figures 16, 17, 18 i 19: Fotogrames claus del curtmetratge Proud Parent de la 

marca Oreo. Font: Oreo Cookie, 2020. 

-

Oreo surten en 

escena, fent recordar a la protagonista els bons moments amb el pare. Al final del 

curtmetratge es mostra com el pare decideix mostrar el seu suport pintant la bandera 

del co  

Oreo 

missatge que exposa. (Oreo, s.d-b). 

Proud Parent ha generat un gran impacte que, tal com es poden observar a les dades 

(Oreo Cookie, 

2020). -se va aconseguir fer-se trending Twitter sota 

#ProudParent 

com ara CNN, Forbes o FOX, Dentsu, s.d.). Tanmateix, 

 als Cannes Lions dins la categoria de 

Sustainable Development Goals (Lovethework, 2021). 

l

 2013), en aquest cas fictici, per donar sentit 

 

Oreo 

is del missatge social que la 
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sobre l

 arribar a aquell 

(Bassat, 2013). 

Oreo 

drets de les persones LGBTIQ+, ja que no presenta projectes transformadors envers 

aquest moviment, podem concloure que Proud Parent 

 

 

 8.10 Ande dem. Top manta. 

La desena campanya que engl

Top Manta de Barcelona sota el nom Ande dem  caminar 

conjunt. 

El Sindicat Popular de Venedors Ambulants de Barcelona 

Top Manta, la seva primera 

condicions de vida dels manters i de seguir amb la lluita contra el racisme i la 

Barcelona, 2019-a). 
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pel sistema capitalista que fa que aquests acabin emigrant a Europa (Sindicato 

Popular de Vendedores Ambulantes de Barcelona, 2019-b). Aquest proporciona 

la defensa dels drets de les persones 

(Sindicato Popular de Vendedores Ambulantes de Barcelona, 2019-c). 

Top Manta, 

to Popular de 

que defineixen a la marca (Sindicato Popular de Vendedores Ambulantes de 

Barcelona, 2017): 

 dignifica. 

  

  

 

 

  

 Recorda els morts  

 Trenca amb les fronteres internes de Barcelona. 

 Reconeix altres treballs i altres treballadors altres treballadores. 

 

prohibicions. 

 Defensa els drets humans dels emigrats. 

 Denuncia l'oblit i el menyspreu dels governs, municipals i estatals. 

 

 

obre Top Manta, sens 
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dels manters i els seus familiars, la marca ha creat la campanya Ande Dem, on 

promociona les primeres vambes creades per Top Manta (Top Manta, s.d.). Aquestes 

artesana i evitant .d. -

cents parells de sabates i han estat dissenyades pels mateixos manters conjuntament 

Manta, s.d.). 

Ande Dem 

 

 

 

   Figures 20, 21, 22, 23, 24 i 25: Ande dem. Font: 

Sindicato Mantero de Barcelona, 2021. 

  

Follow your Dreams. Just Do It. 

La vida no es como un anuncio de zapatillas, sabemos que la carrera tiene trampas. 

No vinimos solamente en busca de una vida digna para nosotros y para los nuestros. 
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os moments claus, per una banda, la primera part 

Nike. Quant a la segona part, 

a vida no es 

existeixen per emigrar, ja sigui amb pasteres del mediterrani o amagant-se sota 

vehicles per traspassar fronteres. 

but about doing it right, - -

 o 

la revista Time Out  

els manters han optat per crear-

grans 

sostenible que garanteix el futur de les comunitats locals en lloc d'obligar-los a emigrar 

(Time Out Barcelona Editors, 2021). 

 

 

       

. Titular Informativos Telecinco ( Ande Dem, las zapatillas solidarias 

del Top Manta  , 2021). 
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       La vida no es como en un anuncio

Titular  ( La vida no es como en un 

de Dem, las zapatillas de los manteros de 

Barcelona ,  2021). 

       Titular Time 

Out (Time Out Barcelona Editors, 2021). 

Twitter 

Sindicatomanter, 2021). Quant a la 

recerca 

ciberatac en aquest compte, tal com mencionen en un dels posts al seu compte oficial 

(Topmanta_bcn, 2021) hastag #andedem a 

Instagram on es pot observar posts de diverses persones que 

Mercedesmila, 2021) 

que al post on promociona les va

comentaris i , per una altra banda, superant aquestes dades, Alba Flores 

(Albafloresoficial, 

 

(Bassat, 2013) i , pe

mostra de fragments de vida (Bassat, 2013

storytelling (Pricken, 2004). 

2013)  i , per tant, a 

t i demostrar 
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de vida (Bassat, 2013

que hi ha darrere del producte que es promociona (Pricken, 2004). 

 els 

valors i la cultura de la marca Top Manta, es pot determinar que la campanya Ande 

Dem 

mant  

 

 8.11 Las macrogranjas no existen. Greenpeace.  

Greenpeace Las 

macrogranjas no existen. Una campanya difosa al ple centre de la gran via de Madrid 

-a). 

Greenpeace  

Greenpeace (s.d.) a la seva 

 

.d.). 

biodiversitat en totes les formes, per una altra banda, treballa per prevenir la 

la pau, el desarmament mundial i la no- .d.). 
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Greenpeace -

.d.). Genera diverses accions 

, milers 

(Greenpeace, s.d.). 

Greenpeace 

exposa (Greenpeace, 

s.d.). 

Una de les accions que recentment ha executat ha estat la campanya Las 

macrogranjas no existen 

que aquestes generen (Greenpeace, 2022-a). 

El que Greenpeace vol comunicar 

-se contra la 

sobre un tema indiscutible (Greenpeace, 2022-b). 

  

Figura 26: Campanya exterior Las macrogranjas no existen a  de Madrid. 

Font: Greenpeace, 2022-a. 
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en concret la  Aquesta lona semblava contradir-se, ja que en primera 

 i firmat per 

Greenpeace (Greenpeace, 2022-a

-la amb un 

 (Greenpeace, 2022-a). Tal com la marca presenta, tres activistes 

van ser els e

van aprofitar per dirigir-

zones rurals (Greenpeace, 2022-a). 

  

Figura 27: 

Greenpeace, Las macrogranjas no existen. Font: Greenpeace, 2022-a. 

  

completar el missatge en 

dues etapes, per una banda, contradient la filosofia i els valors de la marca, de tal 

a banda, la segona 

 

de 350.000 firmes per al tancament de les macro granges que causen impactes 
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devastadors al medi ambient (Greenpeace, 2022-b). Tanmateix, molts mitjans de 

alguns dels titulars 

       Greenpeace pide acabar con las macrogranjas con un cartel gigante en Madrid: 

Titular  Greenpeace pide acabar con las 

cerradlas ya" 

2022). 

       e

las macrogranjas Titular La Vanguardia (

  

       Greenpeace cuelga un cartel gigante en Madrid: "Las macrogranjas 'no' existen, 

pero cerradlas ya" Titular RTVE ( Greenpeace cuelga un cartel gigante en Madrid: 

"Las macrogranjas 'no' existen, pero cerradlas ya"  

  

Las macrogranjas no existen sens dubte, una campanya senzilla que amb poc text 

ha aconseguit fer-

mitjans alternatius (Pricken, 2004) 

conjuntament donen a entendre el missatge a difondre. La campanya introdueix un 

element inesperat, pero cerradlas ya

-

cial (Andrews i Lars van Leeuwen, 2016). 

de la capital espanyola 
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(Greenpeace, 2022-  generar curiositat, sorpresa i sobretot 

impacte en ubicacions poc quotidianes (Pricken, 2004). 

Greenpeace

Las macrogranjas no existen 

 

 

  

 creada per Ecologistas en 

 

 (s.d. -cents 

 

vega

.d.). 

 

ant, comparteixen els mateixos 
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.d.). 

El treball 

s.d). 

Aquesta forma de treballar representa la varietat de maneres que existeixen per a fer 

les coses i organitzar-

.d.). 

 creada per 

Viernes, una campanya formada per un manifest i 

 

 

  Figures 28, 29, 30: Cartells de la campanya  ecologistas en 

. Font: Viernes, 2020. 

des

Viernes (2022), 
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Aquest missatge es veu reflectit en el 

-

mpte. Per exemple, el text que la primera 

Si cuidamos el aire, nos cuidamos mutuamente ,  demostra sens 

dubte, un fet obvi que malauradament encara hem de tindre present com a societat 

 

Per 

 

( 2022) comenta que els objectius que  

es va proposar, van ser assolits. Aquests van ser aconseguir una rendibilitat de la 

Instagram, i el primer 

post 

 (Ecologistas, 2020-

a) (Ecologistas, 2020-b)

2022) afirmava. 

encions 

2013) i la garantia (Andrews i Lars van 

Leeuwen, 2016). 

que amb tan sols 

del missatge (Bassat, 2013). 
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-

-te que es pot aconseguir (Andrews i Lars van 

Leeuwen, 2016), i en aquest cas, el fet que el missatge sigui firmat per una marca 

 canvi, demostra a 

 

assolir els seus objectius. La creativitat emprada destaca sobretot per la senzillesa de 

concloure que  

 

 8.13 Your plastic diet. WWF. 

Your Plastic Diet World Wide Fund 

for Nature  

WWF 

.d.

de la dest

.d.). 

que 

exposa WWF (s.d.  

Els valors que representen a la marca es veuen reflectits en la valentia, el respecte, la 

.d.

oficines com cada treb
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(WWF, s.d.): 

  

 dards associats 

 Dir el que es pensa / Denunciar irregularitats 

  

  

  

  

 Drets humans 

  

  

  

WWF 

 

.d.

(WWF, s.d.

 

WWF 

 reflectides tant en la seva 

estructura organitzativa com en les accions en les quals participa. 

Your Plastic Diet 

descobrir en un dels estudis de la marca juntament amb la universitat de Newcastle i 

Dalberg
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tzem i llancem els 

 

, 2019) , en 

 

 

Figura 31 . Font: WWF a D&AD, 2020-b. 

conjuntament donen a entendre el significat del missatge. En aquest cas, el text 

principal,  

plasmar 

 

Per tant, la creativitat recau en transformar la da

 

La campanya ha estat premiada en diversos festiv

Cannes Lions amb la categoria Sustainable Development Goals  

(Lovethework D&AD obtenint un llapis de 
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fusta amb la categoria Impact (D&AD, 2020-b). La campanya ha rebut una bona 

 

En aquest cas, la campanya ha generat un

dada exposada, per tant, es considera 

 del mateix autor (Pricken, 2004). 

recau en exposar unes dades a un target -se per un 

producte o marca comercial (Andrews i Lars van Leeuwen, 2016), en aquest cas, 

 

 

-

campanya (Pricken, 2004). 

Definitivament, Your plastic diet 

WWF, sens dubte, es 



106 
 

g WWF, el desenvolupament de la 

 fa 

 

 

 8.14 Times out & proud classifieds. The Times of India. 

The Times of India i es presenta amb el nom de Times Out & Proud Classifieds. 

rmada per un diari nacional, 

 

 

  

Figures 32, 33 i 34: Campanya Times Out & Proud Classifieds del diari The Times of 

India. Font: Times of India a D&AD, 2020-c. 
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The Times of India 

igualitari i despenalitzar l'homosexualitat (

space with pride 19). 

 societat 

 pride 19). 

treball  pride 19). Per una 

altra banda, el diari ha creat contingut digital de la campanya, com per exemple una 

personatges protagonistes de la campanya societat 

claim your space with pride 19). 

premis D&AD (2020-c

earned media 

Cannes Lions amb la categoria Sustainable 

Development Goals  (Lovethework, 2021). 

La campanya f

2013 storytelling (Pricken 2004). 

2013). 

LGBTIQ+ que estan  
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storytelling, 

protagonistes que es mostren i les v

 

 The Times of India, que en 

seves accions. 

 

 

a poder arribar a unes conclusions. 

zades. 

Campanya Marca Activisme  

Con mucho 
acento 

Cruzcampo No Testimoni 

Presentador 

Bra revolution, 
#SupportIsEveryt

hing. 

Adidas No  
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jacket 
Patagonia  

 

 

El padre 
corresponsable 

El Club de 
Malasmadre

s 

  

Mitjans alternatius 

The 2030 
Calculator 

Doconomy   

 

Viva la vulva Libresse   

 

#Stillspeakingup Propuesta 
C  

 Presentador  

Testimoni 

The new national 
anthem edition. 

An-Nahar No  

Donar-li la volta 

Proud parent Oreo No Testimoni  

Storytelling 

Ande dem Top Manta  Testimoni  

Fragments de vida 

 Storytelling 

Las macrograjas 
no existen 

Greenpeace   

Mitjans alternatius 
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aplastante 
Ecologistas 
en A  

 Simplicitat  

Garantia 

Your plastic diet WWF   

la lletra 

Absurd, surrealista i estrany 

Times out & 
proud classifieds. 

The Times 
of India 

No Testimoni  

Storytelling 

Font:   

aquelles 

activisme creatiu. 

erades com a 
activistes. 

 

Campanya Marca Activisme  

jacket 
Patagonia  

 

 

El padre 
corresponsable 

El Club de 
Malasmadres 

  

Mitjans alternatius 
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The 2030 
Calculator 

Doconomy   

 

Viva la vulva Libresse   

 

#Stillspeakingup Propuesta 
C  

 Presentador 

Testimoni 

Ande dem Top Manta  Testimoni 

 Fragments de vida 

 Storytelling 

Las macrograjas 
no existen 

Greenpeace   

Mitjans alternatius 

aplastante 
Ecologistas 
en A  

 Simplicitat 

Garantia 

Your plastic diet WWF   

 

Absurd, surrealista i estrany 

Font:  . 
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considerades com a activistes. 

  

 1 

 1 

 3 

Mitjans alternatius 2 

 1 

 1 

 1 

Presentador 1 

Testimoni 2 

Fragments de vida 1 

Storytelling 1 

 1 

Simplicitat 1 

Garantia 1 
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 1 

Absurd, surrealista i estrany 1 

Font:  

es poden acabar de classificar tan sols tenint en compte les campanyes activistes. 

taula 5, on es presenten totes les campanyes 

 

Per estab

utilitzades. 

Per tal de poder-

impacte en les campanyes que contenen un missatge social de pes erat 

tenint-les en compte  valorar aquelles 

han aconseguit generar un gran impacte 
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en segon i tercer lloc. 

  

Mitjans alternatius 2 + 0 

Testimoni 2 + 3 

Font: . 

alternatius. 

motiu, que es realitza la mateixa 

 

fi de poder-

han aconseguit generar impacte amb el 

seu missatge social. 
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 1 + 0 

 1 + 1 

 1 + 0 

 1 + 0 

 1 + 0 

Presentador 1 + 1 

Fragments de vida 1 + 0 

Storytelling 1 + 2 

 1 + 1 

Simplicitat 1 + 0 

Garantia 1 + 0 

lletra 1 + 0 

Absurd, surrealista i estrany 1 + 0 

 

storytelling i 
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Com es pot observar, 

 forma que el fa sortir de la seva zona de 

-

 

s es pot establir 

 

 

1.  

2. Testimoni 

3. Mitjans alternatius 

4. Storytelling 

5. Sorpresa 

 

aquest motiu que podem concloure que no totes les marques poden realitzar 

activisme. 

rt que 

saber fer-

En aquest cas, si la marca comercial vol adherir- isme, 
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-ho als seus 

 

niques creatives essencials per a poder 

mitjans alternatius, storytelling m, sorpresa. 

storytelling podem concloure que 

s que 

poden existir. 

per treure al 

receptor de la seva zona de confort i poder arribar a generar un debat, tant intern com 

extern. 

recordar que no totes les marques poden implementar aquest activisme, ja que es 

r.  
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