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Aquest projecte proposa crear una agéncia publicitaria no convencional, abragant la diversitat i desafiant estereotips arrelats.
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Catala:

Este proyecto propone crear una agencia publicitaria no convencional, abrazando la diversidad y desafiando estereotipos
arraigados. Basado en la admiracion por quienes viven auténticamente, especialmente dentro del colectivo LGBTIQ+, busca
fusionar valores de autenticidad y transgresién. La metodologia implica investigacion exhaustiva y creacion de campafas
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a una representacion mas equitativa y positiva, comunicando nuevas historias de marcas para llegar a una nueva generacion.

Castella:

This project proposes to create a non-conventional advertising agency, embracing diversity and challenging ingrained
Anglés: stereotypes. Based on admiration for those who live authentically, especially within the LGBTIQ+ community, it seeks to merge

values of authenticity and transgression. The methodology involves exhaustive research and the creation of inclusive campaigns.
The agency aims to normalize and empower, celebrating diversity and challenging stereotypes. Its vision is to contribute to a more
equitable and positive representation, communicating new brand stories to reach a new generation.
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Marco Teorico

1. Introduccion (contextualizacion, metodologica, justificacion personal y objetivos)

La publicidad contempordnea, a pesar de arriesgar mas que antafio y dejar de lado sus
aspectos mas convencionales, ain se enfrenta a desafios a la hora de comunicar con
autenticidad y rebeldia. Tal vez, incluso, realismo a la hora de representar a una nueva
generacion creciente que subleva en un contexto en el que ni se manifiestan ni empoderan las

diversas minorias existentes y sus identidades.

El presente Trabajo de Fin de Grado nace pues partiendo de esta premisa, de la observacion
critica de esta carencia y busca abordar mediante la creacion de una agencia de publicidad que
no sigue convenciones. A nivel personal, considero que ha llegado el momento de crear una
agencia que no solo abrace la diversidad, sino que también desafie activamente los
estereotipos arraigados a la publicidad convencional. Crear una narrativa publicitaria

auténtica, transgresora y que refleje la realidad de las minorias de forma tnica.

Mi motivacién principal, por la que he escogido este tema, se nutre de la admiracién que
siento hacia la valentia de aquellas personas que se rebelan para permitirse vivir de forma
auténtica, sobre todo dentro del colectivo LGBTIQ+. De las personas que desafian las
normas, de las que lucharon hace décadas, las que luchan ahora, incluso la fascinacion que
siento hacia las que me rodean. De la misma forma que siento fascinacion hacia la publicidad

que se atreve a ser audaz y revolucionaria.

Este proyecto aspira a fusionar estos valores, contribuyendo asi a un cambio cultural positivo
en la industria publicitaria. La metodologia de mi Trabajo de Fin de Grado implica una
revision exhaustiva de la literatura sobre publicidad LGBTIQ+, explorando tanto los valores
contemporaneos en publicidad como casos de agencias revolucionarias. Ademas, se llevara a
cabo un analisis documental para recopilar datos sobre la representacion en la publicidad
actual. Complementando estos enfoques, se realizardn entrevistas con expertos en publicidad

y miembros del colectivo, junto con encuestas para obtener perspectivas cuantitativas.



Estudiaré a fondo casos de agencias innovadoras y aplicaré los conocimientos adquiridos en el
disefio y desarrollo de la estructura y valores de mi propia agencia de publicidad inclusiva. La

metodologia incluira la ejecucion de campaiias publicitarias inaugurales.

La creacion de esta agencia no busca adoptar un enfoque ‘social’ que exhiba las situaciones
precarias de las minorias como las victimas de una sociedad heteropatriarcal regida por
valores judeocristianos, siguiendo la linea de otras organizaciones hasta ahora. En cambio, el
objetivo se centra en normalizar y empoderar, mostrando las realidades cotidianas de la
comunidad LGBTIQ+ tal y como son. Busca celebrar la diversidad y desafiar los estereotipos,
destacando la fuerza, la autenticidad y la rebeldia que les caracteriza. La vision es contribuir a
una representacion mas equitativa y positiva, reconociendo y resaltando las historias de

resiliencia y autodeterminacidn que existen en el interior de la comunidad que servimos.

A través de este proceso, se busca no solo establecer una agencia de publicidad, sino también
contribuir a la narrativa publicitaria global, desafiando las normas y promoviendo una
representacion auténtica y positiva de la diversidad LGBTIQ+. Comunicar nuevas historias de

las marcas que nacen y de aquellas que se quieren elevar y llegar a una nueva generacion.

2. Publicidad y Diversidad

El presente trabajo da comienzo con un apartado que descubre una realidad que deja atdnito.
Este es redactado a partir de la experiencia personal de las personas LGBTIQ+ y su
implicacion a la hora de dejar retratada la historia y la evolucion de la publicidad inclusiva en
la red. Sin embargo, a pesar de los 50 afios que se cumplen de una comunicacién mas diversa,
son escasos los documentos académicos y estudios que traten el tema. Asi pues, se suma el
objetivo de representar la realidad de la publicidad y su relacion con el colectivo a este trabajo
académico con la fe de aportar informacion acerca de un aspecto de la comunicacion que tiene

cabida e importancia en nuestra sociedad actual.

La diversidad y la representacion real de las minorias son conceptos que no siempre han

casado con la publicidad. Tal vez, esto se deba al miedo que tienen las grandes corporaciones



de alinear a sus stakeholders mas conservadores. No es un secreto que promover ideologias
sociales de forma publica puede ser un movimiento arriesgado para una empresa si su

posicién no coincide con los valores de sus partes implicadas.

A pesar de esta realidad, cada vez son mas las empresas que se vuelven complices de los
derechos LGBTIQ+ y de defender politicas antidiscriminacion. Segun el estudio de la LSE
(London School of Economics) realizado por Veda Fatmy, John Kihn, Jukka Sihvonen y Sami
Vihidmaa, estas politicas favorables al colectivo tienen, cito textualmente, ‘“un impacto

positivo en la valoracidon del mercado de valores y rendimiento favorable de las empresas”.

A dia de hoy, las grandes empresas se enfrentan a una creciente presion para adoptar posturas
sobre cuestiones sociales y politicas, particularmente en relacion con la comunidad LGBTQ+.
Informes de Kantar Consulting y Edelman resaltan esta tendencia, destacando la influencia
significativa que estas corporaciones ejercen en la politica, economia y cultura local. Casos
emblematicos, como cuando en 2019 “empresas importantes, incluidas Amazon, Apple,
Coca-Cola, Facebook, General Motors, Goldman Sachs, Google, JPMorgan Chase, Microsoft
y Walt Disney, presentaron un informe a los EE. UU. Corte Suprema en apoyo de los
derechos LGBTQ”, subrayan la capacidad de estas corporaciones para dar forma a la sociedad

y su compromiso con la responsabilidad social.

Mas alla del activismo, se sefiala que las politicas inclusivas no solo satisfacen a las partes
interesadas politicamente activas, sino que también generan impactos positivos internos en el
ambito laboral. Investigaciones indican que estas politicas estan vinculadas a un aumento en
el compromiso de los empleados, la satisfaccion laboral, la productividad y un
comportamiento mas altruista en el entorno de trabajo. Ademas, se destaca que ser amigable
con la comunidad LGBTQ+ puede mejorar la capacidad de la empresa para atraer y retener
talento, fortaleciendo las relaciones con los clientes y consolidando su reputaciéon como

ciudadano corporativo socialmente responsable.

Un estudio especifico, utilizando el Indice de Igualdad Corporativa (CEI), concluye que
empresas con politicas mas inclusivas son mas rentables y obtienen valoraciones mas altas en

el mercado de valores. Este andlisis demuestra que incluso en estados socialmente



conservadores, la adopcion de politicas favorables a las personas LGBTQ+ no tiene
repercusiones perjudiciales durante el periodo estudiado. En resumen, la tendencia hacia la
amigabilidad con la comunidad LGBTQ+ no solo responde a presiones sociales, sino que
también se correlaciona positivamente con el rendimiento empresarial, fomentando la

diversidad y reforzando la reputacion corporativa como entidad socialmente responsable.

Concluimos que, impulsadas por motivos econdmicos y politicos que favorecen a las
corporaciones, estas se posicionan a favor del colectivo LGBTIQ+. Asi, surge la interrogante:
;Dénde queda la auténtica revolucion y la defensa genuina de las minorias cuando se
priorizan aspectos econoémicos y de poder? ;Estd siendo aprovechada la marginacion del
colectivo como una oportunidad para el crecimiento empresarial? Y, sobre todo, ;Como se

manifiesta esta dinamica en la comunicacion?

2.1 Evolucion de la representacion LGBTIQ+ en la publicidad

En la actualidad, la representacion LGBTIQ+ en el ambito publicitario ha experimentado
importantes progresos. Independientemente de los intereses por los cuales las empresas
formen parte de este avance social, es evidente que el colectivo tiene una gran influencia y
una voz que se hace oir. No obstante, el largo camino que queda por recorrer es
incuestionable. Tal vez, esta cuestién se ve reflejada en el hecho de que la mayoria de
anuncios con temadtica queer son lanzados en el mes del orgullo y no a lo largo del afio.

Invisibilizando asi al colectivo cuando no hay un claro beneficio para las corporaciones.

Segun las estadisticas rebeladas por Forbes, los anuncios inclusivos pueden hacer aumentar
las ventas un 40% por los siguientes motivos: mejoran la retencién de la marca, estimulan
mas compras y construyen una imagen empresarial mas progresista. Es por este motivo que la
representacion correcta en la publicidad es mds importante que nunca. No tan solo por el

aspecto financiero, también por visibilizar y valorar las historias queer.



De hecho, la realidad va mas all&, no tener en cuenta la inclusién puede suponer un riesgo ya
que como afirma la revista Entrepeneur, el poder adquisitivo del colectivo LGBTIQ+ alcanza

los 3.7 billones y su lealtad a las marcas esta por encima de la del promedio.

Para poder entender como se ha llegado a este punto y el progreso que queda por realizar, es
esencial remontarse al pasado y observar lo que revelan las décadas pasadas de la
representacion LGBTIQ+ y cuales son las campatfias q ue han tenido un impacto

significativo.

Los siguientes subapartados estdn realizados a partir de la informacion obtenida de The

Washington Post, Quick Frame y Out LeaderShip.

2.1.1 Inicio de la representacion (1970 - 1990)

La historia de la representacion LGBTIQ+ se remonta tan solo a cinco décadas atras
por lo que es relativamente breve. A pesar de las politicas y sentimientos homofobicos
a lo largo de la historia, el lenguaje encriptado de la comunidad queer han permitido
que muchas corporaciones hayan incorporado una comunicacion inclusiva sutil en el

transcurso de estos 50 afios.

El punto de inflexion para que las marcas diesen el paso de dar visibilidad al colectivo
tuvo lugar tras el levantamiento de Stonewall en 1969 que dio lugar a la primera
marcha del orgullo en 1970. En ese momento la publicidad inclusiva estaba
restringida al alcohol y el tabaco mientras que permanecia prohibida en los medios
convencionales. Esto se debia a su presencia en espacios y discotecas de ambiente por
lo que las marcas que se consumian en estos puntos de encuentro fueron las primeras
en tener contacto con la comunidad queer. A finales de la década de los 70, algunas
marcas como Miller Lite, Budweiser, Coors Light y Jagermeister colocaron anuncios
en periodicos regionales queer de los Estados Unidos. Esto no suponia un gran riesgo

ya que la derecha religiosa no formaba parte de sus stakeholders.



La epidemia de SIDA en la década de 1980 causé mas contratiempos en la
representacion LGBTQ+ en la publicidad. Los anunciantes que se habian acercado a
los medios gay se retiraron rapidamente por temor al estigma. No fue hasta 1986 que
la marca de vodka Absolut rompidé el molde, contratando al artista y activista
homosexual Keith Haring para sus carteles publicitarios, consiguiendo un gran
impacto positivo en la comunidad LGBTIQ+ y un vinculo hasta el dia de hoy con

GLAAD (el grupo de defensa de medios queer mas grande del mundo).

ABSOLUT HARING.

FOTO 1: Cartel ilustrado por Keith Haring para Absolut Vodka (1986).

2.1.2 Emergiendo de las sombras (1990-2000)

Durante los siguientes afios los anunciantes continuaron incluyendo mensajes para la
comunidad queer, intentando evitar el radar del publico homofdbico. La excepcion se
produjo en 1991 cuando Benetton intridujo una serie de personajes abiertamente
homosexuales en su campafia “United Colors of Benetton”. La marca recibi6

amenazas de muerte y boicots por la publicacion de la campania.



FOTO 2: Campaiia “United Colors of Benetton” de la marca Benetton (1991).

En el afio 1994, IKEA hizo historia al mostrar en un spot a una pareja de hombres
comprando muebles. El anuncio se emitid en television y supuso un gran paso para la
representacion y visibilidad del colectivo al mostrar una pareja homosexual realizando
una actividad tan mundana como comprar una mesa para cenar. A pesar de los elogios
que recibi6é la marca, a su vez se produjeron grandes boicots por parte de grupos

religiosos como amenazas de bomba en tiendas que tuvieron que ser evacuadas.

Fue a finales de esta década cuando la representacidon queer en los medios empezo a
darse con personajes de sitcoms que formaban parte del colectivo como “Ellen” que
salio del armario en television en 1997. Ademas, los primeros estudios sobre el poder
adquisitivo de la poblacion LGBTIQ+ alentaron a mdas corporaciones a dirigirse a
ellos. A causa de las represalias que tenian las campafias mas inclusivas, las marcas
eran extremadamente sutiles en su comunicacion subversiva. Un claro ejemplo fue la
marca de automodviles Subaru que incluyé mensajes como "Nos sentimos
completamente codmodos con nuestra orientacion” o "No es una eleccion, es
simplemente cémo estamos construidos". Las pruebas de grupos focales y las

encuestas revelaron que el publico queer disfrutaba decodificar los mensajes de
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Subaru. La busqueda de contenido queer en si misma se convirtid en una estrategia

publicitaria.

It's Not a Choice. || It's Not a Choice.
It's the Way We're Built. | | It's the Way We're Built.

Subaru All-Wheel Driving System. Subaru All-Wheel Driving System.
In every car we make. In every car we make.

FOTO 3: Campaiias de Subaru con mensajes ocultos para el publico 1ésbico (1997).

En 1999, el presidente de los Estados Unidos Bill Clinton declard junio el Mes del
Orgullo Homosexual lo cual cambidé para siempre el marketing dirigido a la

comunidad queer.

2.1.3 La salida del arcoiris (2000-2015)

En la década de 2000, se produjo un importante cambio en las actitudes culturales
hacia las personas queer, marcado por avances significativos en la igualdad de
derechos. La introduccién del Indice de Igualdad Corporativa por parte de la Campaiia
de Derechos Humanos en 2002 impulsé a las empresas a mejorar sus politicas y
practicas con respecto a los empleados LGBTQ+. La lucha por la igualdad
matrimonial gandé impulso, culminando en la legalizacion del matrimonio entre

personas del mismo sexo en varios estados, comenzando con Massachusetts en 2003.
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La presencia de celebridades defensoras de los derechos LGBTIQ+ a nivel mediatico
empez6 a tener peso politico. Un claro ejemplo es el de Lady Gaga en los MTV VMA
de 2010, evento al que atendi6 luciendo un vestido hecho de carne y acompariada de
soldados de la armada estadounidense despedidos por su orientacion sexual para
protestar en contra de la politica “No preguntes, no digas™'. La influencia que tuvo
este acto en los medios consiguid su derogacién en 2011, permitiendo asi a miembros

abiertamente homosexuales servir en las fuerzas armadas.

FOTO 4: En los Premios MTV VMA de 2010, Gaga se llevé ocho premios y aceptd uno de
ellos luciendo un vestido (y botas y bolso) hecho completamente de carne (SEPTIEMBRE DE
2010).

Durante este periodo, mas empresas como Nike, Time Warner Boeing y Microsoft

comenzaron a dirigirse y atender a las personas queer, y muchas expresaron su apoyo

" “No preguntes, no digas” es la expresion con la que se conoce popularmente la politica oficial que prohibe la
homosexualidad y bisexualidad de las fuerzas armadas de los Estados Unidos desde 1994 hasta 2011,
establecida por la legislacion federal.
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al matrimonio entre personas del mismo sexo, incluso en medio de tensiones politicas.

Las celebraciones del Orgullo también atrajeron mas patrocinio corporativo.

Se observo un cambio significativo en la representacion de personas queer en la
publicidad, donde comenzaron a ser retratadas como padres, parejas romdanticas y
empleados, en contraposicion a ser objeto de chistes. Un ejemplo destacado de esta
evolucion se evidencié en un anuncio para el Kindle Paperwhite de Amazon en 2013.
En dicho anuncio, se muestra a un hombre y una mujer charlando mientras disfrutan
de la lectura en la playa. La mujer, con una sonrisa, comenta: "Mi esposo me esta
trayendo una bebida en este momento", a lo que el hombre responde: "El mio
también". Este anuncio fue uno de los pioneros en utilizar el término "esposo" en lugar
de "novio" al referirse a una pareja gay, marcando un hito en la inclusién y
representacion de diversidad en la publicidad contemporanea. Sin embargo, a pesar de
estos avances, las empresas atin se mostraban cautelosas al cortejar a los consumidores

queer, temiendo posibles reacciones negativas.

La preocupacion por posibles reacciones negativas ejercio una influencia significativa
en este proceso de toma de decisiones. En 2012, J.C. Penney recibi6 elogios por
incluir en sus catdlogos del Dia de la Madre y del Dia del Padre a parejas queer reales
con sus hijos, a pesar de enfrentar un boicot por parte del grupo conservador Un

Millon de Mamas.

A pesar de los avances logrados con el cambio de siglo, las marcas siguieron optando
por estrategias conservadoras, temiendo la estigmatizacion y el riesgo de ser
percibidas como promotoras de un "producto gay". En su lugar, se enfocaron en
estereotipos predecibles, representando principalmente a parejas de hombres gay
blancos de clase alta. La transfobia continuaba siendo un problema comun, y no fue
hasta la década de 2010 que se comenzaron a incluir en la publicidad identidades

interseccionales e individuos no binarios.
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2.1.4 La inclusion de la “T” (2015-Actualidad)

La legalizacion del matrimonio entre personas del mismo sexo a nivel nacional,
gracias a la decision de la Corte Suprema en el caso Obergefell v. Hodges en 2015%,
marco un hito importante en la aceptacion y reconocimiento de las comunidades queer
en los Estados Unidos. Este evento no solo tuvo implicaciones legales, sino que
también tuvo un impacto significativo en el mundo empresarial, segtin lo sefialado por

Sarah Kate Ellis, presidenta y directora ejecutiva de GLAAD.

Ellis explicd que esta decision judicial rompid barreras para las empresas que
previamente habian sido reacias a dirigirse a los consumidores queer, brindando una
especie de "permiso" para hacerlo. Ademas, el auge de las redes sociales facilité a los
publicistas la capacidad de llegar a audiencias especificas en linea, y la generacion
mas joven, que crecid en un entorno de medios mas inclusivos y diversos, comenzo a

ejercer una mayor influencia en las estrategias publicitarias.

Estos cambios en el panorama social y tecnoldgico crearon un entorno propicio para
que las grandes corporaciones expresaran abiertamente su apoyo a las comunidades
queer durante el Mes del Orgullo. Muchas de estas empresas lanzaron productos
especiales y establecieron asociaciones con grupos de defensa queer, adoptando el
arco iris como un simbolo visible de su solidaridad. Ademas, los anuncios
publicitarios comenzaron a volverse mas diversos e inclusivos, alejandose de los
estereotipos y presentando con mayor frecuencia a lesbianas y personas transgénero de

manera auténtica y respetuosa.

Un ejemplo notable de esta evolucion fue el anuncio de Gillette en 2019, que mostraba

a un artista y activista transgénero, Samson Bonkeabantu Brown, siendo ensefiado a

2 Caso judicial en la Corte Suprema de los Estados Unidos en el cual el tribunal dictamin6é que el derecho
fundamental de las personas del mismo sexo a contraer matrimonio se encuentra en la Decimocuarta Enmienda
a la Constitucion de los Estados Unidos y que por tanto no puede ser prohibido ni por la legislacion federal ni
tampoco por la legislacion estatal.
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afeitarse por su padre. Este anuncio captur6 con sensibilidad un momento significativo

en la transicion de una persona transgénero y fue recibido positivamente por muchos

como un ejemplo de representacion inclusiva.

FOTO 5: Fotograma de un spot de Gillette en el que un adolescente trans aprende a afeitarse (2019).

Sin embargo, a pesar de estos avances, la representacion de personas transgénero en la
publicidad ha generado controversia en afios recientes, especialmente a medida que
aumenta la legislacion y el sentimiento anti-trans. Empresas como Hershey y Bud
Light han enfrentado criticas y boicots por su inclusion de activistas transgénero en su
publicidad, lo que demuestra que todavia hay desafios y resistencia hacia la diversidad
y la inclusién en ciertos sectores de la sociedad. Sobre todo porque marcas como Bud
Light no hablan del acoso que han recibido algunos de sus colaboradores trans tras

participar en sus camparias.

Aunque algunas compafiias han resistido la presion de la extrema derecha y han
mantenido su compromiso con la comunidad queer, el andlisis de Bloomberg News
sugiere que el compromiso corporativo con el Mes del Orgullo ha disminuido en los

ultimos afios. Esto indica que, a pesar de los avances, ain queda mucho trabajo por
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hacer para mejorar la representacién y el compromiso con la comunidad queer por

parte de las empresas.

2.2 Impacto de la representacion inclusiva y percepcion del consumidor acerca de esta

Tal y como cuenta la evolucion de la publicidad inclusiva, la forma en la que el consumidor
percibe este tipo de comunicacion esta dividida segtn las ideologias de cada uno de estos. Los
valores judeocristianos han supuesto la doctrina mayoritaria a lo largo de la historia, es por

eso que la representacion del colectivo queer se ha visto siempre limitada.

En los ultimos afios se ha gestado un espacio para una comunicacion en los medios mas
inclusiva y con imagenes que representan la comunidad queer. Como se expresa
anteriormente en el presente trabajo, las politicas favorables al colectivo tienen un impacto
positivo en la valoracién del mercado de valores. Nos interesa también, como comunicadores,

saber cual es la percepcion de esta publicidad mas representativa de la realidad.

En cuanto al publico que no pertenece al colectivo LGBTIQ+ y como interpreta este la
adicion del imaginario queer en los medios que ellos consumen. Kathrynn Pounders y
Amanda Mabry-Flynn realizaron el estudio “Consumer Response To Gay and Lesbian
Imagery: How Product Type and Stereotypes Affect Consumers' Perceptions” con el propdsito
de examinar la respuesta de los consumidores heterosexuales a la publicidad que cuenta con

gays y lesbianas en su narrativa.

Los resultados revelaron que cuando los anuncios reflejan estereotipos de orientacion sexual,
los consumidores muestran una actitud mas positiva y estan mas dispuestos a compartir
comentarios favorables sobre ellos. Ademads, se exploré cémo diferentes marcas pueden
influir en los estereotipos de los consumidores sobre gays y lesbianas. Aunque los
estereotipos que concuerdan entre modelo y producto pueden facilitar una evaluacion mas

positiva de un anuncio, los anunciantes deben ser conscientes de los efectos potencialmente
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dafiinos de depender en gran medida de estereotipos sobre las minorias, como la comunidad

LGBTIQ+.

Otro estudio titulado “Consumers’ Attitudes Towards Brand Activism of The Walt Disney
Company for LGBTQ+ Communities” y realizado por Miss Aphichaya Suwannaphul,
revelaba el diferente comportamiento del consumidor entre las generaciones X, Y y Z. Los
resultados indicaron que tanto la generacion X como la generacién Y mostraron actitudes mas
positivas hacia Disney después de enterarse de su activismo en favor de las comunidades
LGBTQ+, mientras que la generacién Z mantuvo una actitud similar debido a la percepcion
de que la mayoria de las marcas deberian abogar por la igualdad. Sin embargo, esta postura de

Disney no influy¢ significativamente en la probabilidad de compra de bienes y servicios.

En cuanto a la continuidad de la campaiia, las tres generaciones coinciden en que Disney
deberia mantener un compromiso constante con el activismo LGBTQ+, no como una
estrategia temporal de marketing de RSE, sino con acciones anuales que incluyan

representacion LGBTQ+ en medios y donaciones a organizaciones LGBTQ+.

Esta reflexion final nos lleva al rainbow washing o pinkwashing que se refiere al lavado de
cara de las empresas que se aprovechan de politicas simpatizantes con la comunidad queer
con la finalidad de ser percibidos como progresistas. Segun Project Muse, el proyecto sin
animo de lucro que recopila libros de humanidades y ciencias sociales, es fundamental
destacar que el concepto de pinkwashing no tiene como objetivo criticar los avances en los
derechos de la diversidad sexual en paises con diferentes niveles de liberalidad. Este término
surgié para identificar a empresas que afirmaban respaldar la lucha contra el cancer de mama,
pero en realidad no contribuian de ninguna manera y, ademads, seguian utilizando ingredientes
cancerigenos en sus productos. De esta manera, aprovechaban la publicidad de una causa

benéfica para mejorar su imagen de marca, lo que reflejaba una actitud hipocrita.

Un claro ejemplo de rainbow washing es cuando las empresas muestran su apoyo a la
comunidad LGBTIQ+ durante el mes del orgullo pero una vez pasado no hacen nada mas para
demostrar su respaldo. Para evitar pecar de oportunistas hay una serie de acciones que las

empresas pueden realizar. Algunas de estas serian donaciones, alusiones a lo largo de todo el
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aflo, politicas antidiscriminacion o una cultura y valores de la empresa alineados con la

diversidad y la igualdad.

En cuanto al publico queer, el articulo “Timeline of LGBTQ+ Representation in Advertising”
redactado por Jacob Trusell y publicado en el blog de la compafiia de marketing QuickFrame
el 23 de Junio de 2022, recoge los siguientes datos acerca de las tendencias y desafios de la
representacion de la comunidad queer. En primer lugar, segun la NBC “las personas de la
comunidad queer constituyen el 7.1% de la poblacion (incluyendo mas del 20% de la
Generacion Z)”, cifras a las que la publicidad actual no hace justicia. En segundo lugar,
conforme el portal Think with Google cuatro de cada diez individuos del colectivo LGBTIQ+
sienten que no se les representa de manera justa en las marcas y otro 31% considera que se les

retrata de manera negativa.

Asi pues, es una realidad que las consecuencias de una comunicacion inclusiva y diversa son
positivas para las corporaciones. Tal vez, la reflexion definitiva es dejar el miedo de marginar
a unos stakeholders con ideologias retrégradas para asi no acabar posicionandose en un punto
medio que no contenta a ningiin publico y que genera una imagen oportunista. La comunidad
queer no deja de ser una minoria social que se esta viendo envuelta en ser objeto de marketing
por conveniencia. La realidad es que las vidas e historias de las personas pertenecientes al
colectivo deberian ser parte de la narrativa social y tratadas con la normalidad con la que se

trata a las demas.

2.3 Desafios y oportunidades en la publicidad inclusiva

Teniendo en cuenta la situacion planteada, las empresas se disputan entre una serie de desafios
y oportunidades para poder elevar y actualizar su comunicacion. Segiin Speranto Marketing,
un proyecto de especialistas en marketing, inclusién y diversidad, el desafio principal es
conectar con la audiencia de forma auténtica. Sobre todo teniendo en cuenta el panorama
publicitario saturado. El 63% de los consumidores demanda mayor inclusion en la publicidad,

solo el 37% siente que las marcas estan logrando esto de manera efectiva.
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Para poder crear este tipo de comunicacion es necesario realizar una investigacion profunda
del publico para crear mensajes que impacten mdas. Asimismo, es importante crear
storytellings reales con diversidad y que destaquen mensajes que promuevan conexiones mas
profundas. Otro factor indispensable es colaborar con voces auténticas y que representen

genuinamente a la audiencia.

Dentro del contexto actual, también hay varias oportunidades que las empresas pueden
aprovechar para su expansion de forma ética y estratégica como por ejemplo innovacién en la
representacion visual, es decir, campafias que incluyan modelos de todas las edades, tipos de
cuerpo, sexualidades y demds. Asi como ser conscientes de que las estrategias inclusivas
tienen un crecimiento del 10% al 20% (afirma un informe de McKinsey) y que los posts en
redes sociales con un enfoque inclusivo tienen un 23% mas de interaccion (segun datos de

Sprout Social).

3. Agencias de Publicidad Revolucionarias

3.1 Casos de estudio de agencias populares innovadoras y progresistas

En el competitivo mundo de las agencias de publicidad y comunicacion, la innovacion y el
progresismo se han convertido en pilares fundamentales para aquellas que buscan destacar en
un mercado saturado. Bajo este pretexto y teniendo en cuenta el contexto social actual, es
crucial tener en cuenta aquellas agencias que, teniendo ya un reconocimiento alto, no solo han
logrado sobresalir en términos de creatividad y efectividad publicitaria, sino que también han
demostrado un compromiso genuino con valores de inclusion, diversidad y respeto hacia

comunidades marginales.
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En primer lugar, la agencia TBWA\Chiat\Day destaca por autodenominarse la compafiia de la
disrupcion® y realizar campafias que para ser creativas, segun ellos: “requieren cierta
inquietud, una insatisfaccion con lo convencional”. Un claro ejemplo es su campaia “2%
CHOIR™ que para crear conciencia sobre el hecho de que menos del 2% de toda la musica
popular es producida por mujeres, la Academia de la Grabacion utilizé la musica para
destacar esta gran diferencia en la inclusion profesional. Sus piezas destacan por hablar de

problemadticas sociales e incluir personajes con diversas identidades.
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FOTO 6: Campaiia “2%CHOIR” para The Recording Academy.

En segunda instancia, la agencia Ogilvy es una de las que mas apoyo ha mostrado al colectivo
queer, tanto a través de sus campafias como posicionandose afio tras otro como uno de los
entornos laborales con mas equidad LGBTIQ+. Una campaiia exitosa de Ogilvy dentro de
este contexto fue la que realizé para Coca-Cola Brasil, titulada “Esa Coca-Cola es una Fanta”.
Que respondia a la expresion que se utilizaba como insulto en el pais: “Essa Coca E Fanta”.
Mediante la produccion de latas que externamente parecian Coca-Cola, pero que contenian
Fanta en su interior, se lanzé un mensaje poderoso de inclusién y aceptacion que también

contribuyd a cambiar la conversacion en torno a la discriminacion.

% Rotura o interrupcién brusca de aquello que esta establecido.
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FOTO 7: Campaiia “This Coke is a Fanta” de Coca-Cola.

Otras empresas que reivindican la inclusividad en acciones o comunicados son Grey Group
que hizo un rebranding temporal con el nombre “They” con el objetivo de aumentar la
visibilidad y representacion de la comunidad trans en la publicidad, respondiendo a politicas
gubernamentales que excluyen a las personas trans de los espacios publicos y la atencion
meédica. O, también, la agencia Annie Bonnie, que lanzd el sitio web y un manifiesto que

buscaba concienciar a la industria publicitaria y defender la causa en una carroza del Orgullo

2023.
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“La primera mujer pirata de la historia,
a la que nuestro nombre rinde
homenaje, abandoné una vida comoda
y opté por Ila pirateria, el unico
reducto en el que la libertad era Ia
bandera y la identidad sexual no era
una pregunta”

Alberto Fernandez, CEO de Annie Bonnie

FOTO 8: Entrevista a Alberto Ferndndez, CEO de Annie Bonnie. Creacion propia.

Todas estas agencias, a pesar de incluir personajes o narrativas inclusivas, no se centran en ser
revolucionarias. El presente apartado se centra en ellas ya que es importante la luz que arrojan
al colectivo, independientemente de sus intereses, al hacer campaiias de esta tonalidad para
marcas tan reconocidas. Otras agencias que si que se focalizan en la diversidad son analizadas

en el proximo apartado del marco practico “1.2 Competencia™.

En un mundo saturado de agencias de comunicacion, donde la innovacion es fundamental
para destacar, es esencial reconocer a aquellas que van mas alla del éxito comercial para
abogar por la inclusion y el respeto hacia comunidades marginadas. Las agencias de
publicidad son en si mismas, como la propia comunicacion, un modelo cambiante que se
transforma con el tiempo y la sociedad y es, precisamente, la intencidon de este analisis y

proyecto incidir en la cuestion e impactar de forma axiomatica.
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Marco Practico

1. Disefio y Creacion de la Agencia

1.1 Proyecto y objetivos

En el contexto social actual, la publicidad evoluciona cada vez mas hacia la audacia, dejando
atras una era mas convencional. Aun asi se enfrenta a desafios para comunicar con
autenticidad y rebeldia. La observacion critica ha dado origen al proyecto de Trabajo de Fin
de Grado y, en consecuencia, abordar esta carencia mediante la creacion de una agencia de

publicidad que desafie las convenciones establecidas.

La presente agencia de publicidad pretende crear una narrativa publicitaria auténtica y
transgresora que refleje la realidad de las minorias sociales sin miedos y de una manera

original. Los objetivos de crear un proyecto como este son los siguientes:

En primer lugar, desafiar las normas y los moldes establecidos en la publicidad para ofrecer
un enfoque disruptivo y desafie las expectativas de los espectadores. La idea es reimaginar la
narrativa de una forma transgresora para demostrar que el éxito en la publicidad se puede
conseguir sin discriminaciones. En segunda instancia, empoderar a las minorias y las voces
marginadas mediante una plataforma que cuente sus historias con orgullo y autenticidad. Por

ultimo, ampliar los horizontes creativos, explorando nuevos enfoques y estrategias.

1.1.1 Objetivos de Marketing

Los objetivos de marketing proporcionan una guia clara sobre las acciones y estrategias que
una empresa debe implementar para alcanzar sus metas a nivel comercial. Estos son
relevantes ya que ayudan a focalizar los esfuerzos en areas especificas y medir el retorno de
inversion (ROI) lo cual es crucial para la toma de decisiones informadas y la optimizacion de

recursos.
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Los objetivos marcados para el inicio del proyecto son los siguientes:

1. Generar Leads

a.

Descripcion: Generar 50 leads cualificados mensuales con un indice de
conversion del 30% hacia la etapa de venta en los proximos seis meses.
Métrica: Numero de leads cualificados mensuales asi como el indice de

conversion hacia la etapa de venta.

2. Incremento de trafico al sitio web

a.

Descripcion: Aumentar el trafico al sitio web en un 25% en el proximo
semestre.

Métrica:Incremento en el niimero de visitantes unicos, paginas vistas y tiempo
promedio en el sitio web, a través de herramientas de andlisis web como

Google Analytics.

3. Retencidn de clientes

a.

Descripcion: Incrementar la tasa de retencion de clientes en un 10% en el
proximo afio.
Métrica: Porcentaje de clientes existentes que contratan los servicios ofrecidos

o permanecen fieles a la agencia durante un periodo de tiempo determinado.

1.1.2 Objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion se centran en la forma en la que una marca se expresa con

audacia, tanto interna como externamente. Al establecer metas relacionadas con el

reconocimiento de marca, la cobertura mediatica y la percepcion del publico, las empresas

pueden influir en la forma en que son percibidas por su audiencia objetivos. Proporcionan una

estructura para la gestion de la reputacion, la creacion de una identidad solida y la generacion

de confianza y lealtad entre los consumidores.
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Los objetivos marcados para el inicio del proyecto son los siguientes:

1. Aumento del reconocimiento de marca

a.

Descripcion: Incrementar el reconocimiento de la marca en un 20% entre la
audiencia objetivo.
Métrica: Incremento en el recuerdo espontdneo y asistido de la marca en

encuestas de reconocimiento de marca.

2. Cobertura en medios y prensa

a.

Descripcion: Obtener cobertura en al menos tres medios de comunicacioén
relevantes en el sector en el préximo afio.
Métrica: Numero de menciones y articulos sobre la marca en medios de

comunicacion, asi como el alcance y la relevancia de la cobertura obtenida.

3. Evaluacion de la percepcion de marca

a.

Descripcion: Mejorar la percepcion de la marca en cuanto a autenticidad y
diversidad en un 20% en seis meses.
Métrica: Resultados de encuestas de seguimiento de la marca que evalten la

percepcion de los consumidores.

1.2 Competencia

Para definir la identidad de la agencia, asi como lo que la hace diferencial, es importante

analizar la competencia potencial que opera en el mismo espacio o comparte valores

similares. Los siguientes son casos de competencia de nuestro proyecto:

1. Outvertising

Historia v enfoque
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Outvertising es una organizacién sin animo de lucro con una larga historia de
compromiso con la diversidad y la inclusién. Con sede en Reino Unido, su mision se
centra en encaminar el marketing y la publicidad hacia un espacio 100% LGBTIQ+

inclusivo.

La organizacion, fundada en julio de 2019, surgi6 de la iniciativa de abogar por una
mayor representacion LGBTIQ+ en la publicidad, reconociendo su impacto
significativo en las actitudes sociales. Inicialmente concebida como PrideAM en 2015
por Nick Bailey, Jan Gooding, Scott Knox y Matt Scarf, tuvo como objetivo establecer
un grupo de liderazgo queer dentro de la industria publicitaria. Scott Knox resalto la
importancia de apoyar y representar a las personas del colectivo en el lugar de trabajo,

enfatizando la inclusion dentro del sector publicitario progresista.

A medida que la organizacion evoluciono, pas6 de proporcionar inicamente apoyo a
involucrarse activamente con marcas. En 2019, esta evolucion llevé al establecimiento
de Outvertising y hasta el dia de hoy se esfuerza por promover la visibilidad

LGBTIQ+ en la publicidad y fomentar un entorno industrial mas inclusivo.

Clientes v Trabajos

Segun la “Advertising Association” de Reino Unido, Outvertising se encarga de
realizar un manual personalizado para que las empresas sepan crear contenido
LGBTIQ+ inclusivo y diverso. Ademas, publican un podcast que explora las
opiniones de figuras clave en la industria y de la comunidad de la organizacion para

obtener ideas y enfrentar desafios relacionados con los problemas que se enfrentan.

A su vez, Outvertising promueve modelos a seguir en el sector, con los premios que
entrega la organizacion y su programa de mentoria, que resalta actividades, personas y
empresas en la industria que estan impulsando el cambio y proporcionando mejores

practicas.
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Asimismo, Outvertising proporciona una guia para establecer una red LGBTIQ+ que
supone una ayuda excelente para que los empleados puedan desarrollar una base de
apoyo dentro de su organizacion. De la misma manera, su Entrenamiento de Aliados
Activos complementa su Entrenamiento de Modelos a Seguir como una forma de

fomentar un ambiente de cambio en el lugar de trabajo.

Pink Media

Historia y Enfoque

Ubicada en Los Angeles y Nueva York, Estados Unidos, y centrada en pequefias
empresas dirigidas a consumidores del colectivo, Pink Media (antes Pink Banana
Media) es una agencia de marketing digital especializada en llegar a la comunidad
LGBTIQ+. Respecto a la historia de la agencia, no se encuentra ningun tipo de

informacion ni en su pagina web ni en ninguna pagina web ni entrevista concedida.

Clientes v Trabajos

La agencia Pink Media se especializa en diversos ambitos como Social Media,
Publicidad, Influencers, SEO, Video y Eventos. Asimismo, disponen de una

sub-agencia, Pink Media World, que se centra en Marketing y Relaciones Publicas.

Mayormente, sus clientes son agencias de turismo LGBTIQ+ aunque también han
trabajado con grandes empresas como Disney Music para promover algunos de sus
artistas queer. Entre la lista de sus clientes se encuentran AIDS Project Los Angeles,
Airocide, American Airlines, Chicago History Museum, Comcast, Connexion.org o

Disney Music.

Rothco (Accenture Interactive)

Historia y Enfoque
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Con sede en Dublin y fundada en 1995, la agencia Rothco es conocida por su trabajo
creativo y su enfoque progresista en la publicidad. En diciembre de 2017 fue adquirida
por Accenture Interactive. A pesar de ser mas grande que las otras corporaciones
analizadas, nos interesa explorarla como competencia en términos de creatividad y

enfoque disruptivo.

La agencia se enfoca en el compromiso de crear un cambio positivo alrededor del
mundo, asegurandose de actuar como lideres responsables empresariales. Entre sus
valores principales se encuentran la sostenibilidad, la diversidad, la inclusiéon y la
transparencia. La agencia apuesta por contratar a personas diversas para proporcionar
una variedad de perspectivas, observaciones e ideas que son esenciales para impulsar

la innovacion necesaria para reinventar la comunicacion.

Clientes v Trabajos

Dentro de las capacidades de la agencia, encontramos una gran variedad de ambitos
como por ejemplo control de data, inteligencia artificial, marketing, experiencia del
consumidor y metaverso entre otros muchos. Ademds, han hecho trabajos para
diversas industrias como la automotriz, la banca, bienes y servicios de consumo,

comunicaciones y medios, viajes, etc.

Una de sus campafias LGBTIQ+ mas memorables fue para la empresa de impresion
Daintree Paper. El anterior duefio de esta se habia posicionado en contra del colectivo
queer al no ofrecer sus servicios a las parejas del mismo sexo. Al ser vendida, los
nuevos propietarios quisieron comunicar su apoyo por el matrimonio homosexual.
Mediante la campafia, “Shred of Decency” (Fragmentos de Decencia) la agencia
Rothco se propuso restaurar la reputacion de la agencia reciclando folletos de
propaganda homofébica para transformarlos en confeti de colores y venderlo para

apoyar la igualdad matrimonial.

Los resultados fueron los siguientes: mas de 62 millones de impresiones en medios

ganados y mas de 6.2 millones de impresiones en redes sociales durante la campaiia.
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Se destaco en publicaciones de todo el mundo, desde Buzzfeed hasta Huftington Post
y Mashable, entre otras. Todo esto fue alcance organico, sin gastar dinero en

publicidad.

1.2.1 Diferenciacion de la agencia propia

La agencia Divine se distingue de sus competidores por varios factores clave. Para
empezar, el enfoque principal de la agencia. Muchas de las agencias que son
competencia de La Divine, no parten de una ideologia y un posicionamiento politico
tan obvio. A diferencia, la agencia creada se centra en la comunicacion inclusivay la
autenticidad. La idea es ofrecer una narrativa transgresora que no solo mejore la
representacion visual de las minorias sino que refleje una realidad y cotidianidad que

va mds alla de la marginacion de estas.

No solo se busca contar estas historias, también empoderar a los personajes que las
protagonizan y a las personas que ven su realidad encarnadas en ellos. A través de sus
campafias, pretende dar voz a la fuerza y la resiliencia. Transformar la comunicacion,

augurando una metamorfosis en la publicidad.

Ademas, Divine se posiciona como una agencia unica en Espafia, lo que le otorga una
ventaja competitiva significativa en el mercado local. Mientras que agencias como
Outvertising operan en el Reino Unido y Pink Media en los Estados Unidos, Divine
ofrece una perspectiva y un enfoque distintivamente espafioles. Esto le permite
conectar de manera mas efectiva con las audiencias locales y abordar las necesidades

especificas del mercado espaiiol en términos de diversidad y representacion.

1.3 Eleccion del nombre y branding de la agencia

Con tal de poder crear la agencia de publicidad es imprescindible establecer un branding

distinguible y Gnico que caracterice a la marca y la haga reconocible.
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1.3.1 Naming

La agencia recibe el nombre de “La Divine”. La elecciéon de este nombre se
fundamenta en una reflexion que fusiona la esencia iconica de la legendaria drag
queen Divine con nuestra vision audaz y disruptiva en el ambito de la comunicacion y

la publicidad.

En primer lugar, la inspiracion detras de este nombre radica en la figura de Divine, una
drag queen que trascendi6 los limites del estrellato con sus performances
extravagantes y su capacidad para desafiar las normas establecidas. De manera similar,
nuestra agencia aspira a ir mas alla de las expectativas convencionales de la
comunicacion, adoptando un enfoque que no solo rompa barreras, sino que las desafie

activamente.

El término "Divine" evoca un aura de glamour y sofisticacidn, caracteristicas que
buscamos transmitir en nuestra identidad empresarial. Sin embargo, al incorporar el
articulo "La" delante, conscientemente desafiamos las convenciones gramaticales,
creando una dualidad que refleja nuestra disposicion a ser tanto elegantes como
audaces. Esta eleccion lingliistica no solo afiade un toque de irreverencia, sino que
también sugiere una agencia que se mueve con confianza en el espacio entre lo

estético y lo rebelde.

En resumen, "La Divine" encapsula nuestra ambicion de elevarnos por encima de lo
ordinario, adoptando el legado de Divine para inspirar una agencia de publicidad que
no teme desafiar las normas y que se esfuerza constantemente por llevar la creatividad

y la innovacién un paso mas alla.
1.3.2 Tono comunicativo

Partiendo del espiritu indomable y una pasion desenfrenada por desafiar lo

establecido, nos sumergimos en la comunicacién a través del arquetipo “rebelde” de
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Carl Jung. De esta manera, abrazamos la libertad de expresion en su forma mas cruda

y auténtica.

El arquetipo del “rebelde” de Jung tiene la meta de tumbar todo aquello que no

funciona con el deseo de plantear un cambio drastico o una revolucién comunicativa.

Nos negamos a aceptar las normas preestablecidas y optamos por trazar nuestro propio
camino, desafiando los limites de lo convencional con audacia y determinacion. En
cada proyecto, buscamos romper las barreras de lo ordinario, desencadenando una

revolucion creativa que inspire y despierte emociones profundas en nuestro publico.

Nuestra voz es la de los inconformistas, los rebeldes con causa que se atreven a
cuestionar, a desafiar y a provocar. No nos contentamos con seguir la corriente, sino
que nos lanzamos contra la corriente, impulsados por una pasiéon inquebrantable por la
innovacion y la autenticidad. Porque creemos que es en la rebeldia donde reside el

verdadero poder de la creatividad y la expresion.
1.3.3 Logotipo y variantes

El logotipo es la manifestacion visual de la esencia de La Divine. Este se conforma de
una tipografia de estilo “retro” pero elegante que hace referencia a la estética de Pedro
Almodovar, famoso director de cine homosexual que combina el pop art, el arte kitsch
y el estilo camp. Es por eso que la “V” de la palabra tiene una forma diferente,
indicando asi un momento disruptivo dentro del glamour. Ademas, se afiaden recursos
graficos con estética “y2k”. Este estilo se conforma de formas geométricas audaces y
referencias a la cultura pop de finales del siglo XX, nos transporta a una era de
optimismo y creatividad desenfrenada. Al adoptar este estilo en nuestro logo,
buscamos capturar la nostalgia de una época marcada por la innovacion tecnoldgica y

la experimentacion estética.

Por otro lado, las tipografias al estilo Almodovar nos permiten incorporar un toque de
sofisticacion y teatralidad a nuestro logo. Inspiradas en el extravagante mundo del cine
espafiol, estas tipografias son expresivas, dindmicas y cargadas de personalidad,

reflejando la pasion y el cardcter audaz de nuestra marca. Al combinar simbolos
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graficos Y2K con tipografias del estilo del director, creamos un logo que es a la vez
nostalgico y vanguardista, audaz y elegante. Es una declaracion de intenciones que
captura la esencia Unica de La Divine y establece una conexion emocional con nuestro
publico, invitdndolos a sumergirse en un universo de creatividad, diversion y

autenticidad.

Al disefiar el logo, hemos abordado meticulosamente aspectos fundamentales que
reflejen la identidad tunica de nuestra marca: legibilidad, reproducibilidad,
memorabilidad, impacto y perdurabilidad en el tiempo. El logo pretende ser claro pero

a la vez estar manchado, para dar intencionalidad con la dualidad de la agencia.

FOTO 9: Logotipo de “La Divine”. Creacién propia.

Nos inspiramos en la extravagancia y el cardcter audaz de La Divine para crear un
logo que capture la atencidon y deje una impresion duradera. Al igual que la icdnica
drag queen, buscamos destacar entre la multitud con un disefio que desafie las normas

establecidas y celebre la autenticidad sin restricciones.

Ademas, la adaptabilidad del logo es fundamental para garantizar su versatilidad en
diversos contextos y plataformas. Ya sea en medios impresos o digitales, nuestro logo
se adapta con facilidad, manteniendo siempre su integridad visual y su impacto
caracteristico. Es por eso que contamos con variaciones como la reduccién que esta
construida por el simbolo ya visto en el logotipo completo, que se utilizara para las

aplicaciones en las que se haya de plasmar la identidad de la marca en tallaje pequefio.
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Un ejemplo de esta aplicacion es el favicon de la pagina web que tiene una medida de

16PX x 16PX o la foto de perfil en redes sociales.

4

FOTO 10: Simbolo de “La Divine”. Creacion propia.

1.3.4 Colores

La paleta de colores de La Divine ha sido cuidadosamente seleccionada para reflejar
nuestra fusion unica de estilo Y2K, glamour al estilo Almodovar y actitud rebelde.
Cada color ha sido elegido con un propdsito especifico, creando una combinacidon

visualmente impactante que encapsula la esencia vibrante de nuestra marca.

Los colores primarios, F4008C y FFEFBI1, son icénicos para La Divine. El tono
rosado (F4008C) irradia energia, vitalidad y pasion, mientras que el amarillo
(FFEFB1) evoca alegria, optimismo y creatividad. Estos colores son los mas

representaivos de la marca.

Para complementar estos colores primarios, hemos seleccionado dos colores neutrales:
el negro (IB1CI1E) y el blanco (FFFFFF). Estos tonos neutros proporcionan un fondo
versatil y elegante que resalta la vibracidon de los colores primarios y aporta equilibrio

visual a nuestra identidad de marca.

Por ultimo, hemos incorporado un color de acento, el magenta profundo (880ES55),
que afiade un toque de dramatismo y sofisticacion a nuestra paleta. Este color de
acento se inspira en la estética vibrante y teatral de Almoddvar, afladiendo un

elemento de sorpresa y emocion a nuestra comunicacion visual.
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FOTO 11: Colores de “La Divine”. Creacion propia.

Asi se veria el logotipo y sus variaciones teniendo en cuenta todos los colores que

forman la paleta seleccionada.

+DIVINE  LAsDIVINE  LAsDIVI
#DIVINE  LAsDIVINE  LA+DIVIN
#DIVINE  LADIVINE - LA+DIVIN

+ + +

+DIVINE - LA+DIVINE  LA+DIVI

FOTO 12: Variaciones de “La Divine”. Creacion propia.
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1.3.5 Tipografias

La eleccion de la tipografia sigue la coherencia que le hemos dado al branding visual.
"Manison Condensed Bold" ha sido la escogida no solo para nuestro logotipo, sino
también para los titulos, estd inspirada en su audacia, energia y su fuerte evocacion del

estilo Almoddvar.

Para los subtitulos, hemos seleccionado la tipografia "Garet Bold" por su claridad,
legibilidad y estilo contemporaneo. Su peso y forma firme afiaden un énfasis visual sin
restar elegancia ni sofisticacion, proporcionando una guia clara y precisa a través del

contenido.

Finalmente, para el cuerpo de texto, confiamos en la versatilidad y claridad de
"Garet". Su disefio limpio y equilibrado garantiza una experiencia de lectura comoda y

agradable, manteniendo la coherencia visual con el resto de la identidad de marca de

“La Divine”.

FOTO 13: Tipografias de “La Divine”. Creacioén propia.
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1.5 Mision, vision y valores de la agencia

1.5.1 Misién

La Divine es mas que una agencia de publicidad; es una fuerza de cambio. Nuestra
mision es ir mas alla de las convenciones y crear un espacio seguro donde la
autenticidad y la diversidad son celebradas, donde las voces marginadas sean elevadas
y donde la creatividad no conozca limites. Incidir en un modelo de comunicacion

cambiante y colisionar.

1.5.2 Vision

Auguramos un futuro donde la publicidad sea un reflejo verdadero de la sociedad,
donde cada voz sea escuchada y cada historia sea contada con honestidad y respeto.
Auguramos la transformacion de la industria publicitaria, contribuyendo a una
representacion mas equitativa y positiva de la diversidad en todas sus formas.

Auguramos la metamorfosis de la comunicacion.

1.5.3 Valores

1. Autenticidad
Creemos en la importancia de ofrecer una representacion auténtica y genuina

de la diversidad en nuestras campaiias publicitarias.
2. Rebeldia
Nos comprometemos a desafiar las normas establecidas y a cuestionar los

estereotipos arraigados en la publicidad convencional.

3. Disrupcion
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Buscamos romper con los modelos tradicionales y ofrecer enfoques

innovadores y creativos que desafien las convenciones de la publicidad.

4. Empoderamiento
Nos esforzamos por empoderar a las minorias y promover la
autodeterminacidon, mostrando su fuerza y resiliencia a través de nuestras

historias.

1.6 Plan Financiero

El plan financiero constituye un elemento fundamental para asegurar la ejecucion sin
contratiempos de las proyecciones contempladas en cada seccion del Plan de Negocio,
evitando imprevistos. Por consiguiente, se requiere una exhaustiva evaluacion econémica que
abarque todos los costos pertinentes (fijos, variables, etc). Asi pues, mediante este andlisis

evaluaremos la viabilidad econdémica del proyecto y, a poder ser, minimizar los gastos.

1.6.1 Modelo de negocio

El modelo de negocio de la agencia se fundamenta en ofrecer una amplia gama de
servicios especializados en publicidad y comunicacion para satisfacer las necesidades
de nuestros clientes. Los honorarios de estos servicios prestados se cobran por hora, de
forma fija por proyecto o una combinacién de ambas (dependiendo de la naturaleza y

complejidad del trabajo).
Ademas, obtendremos ingresos a través de la compra de espacios publicitarios en

nombre de nuestros clientes, es decir, comisiones por la colocacion de anuncios en los

medios de comunicacion, tales como television, radio, prensa e Internet.

37



La idea es también ofrecer servicios de consultoria y estrategia. Estos pueden incluir
analisis de mercado, investigacion de audiencia, desarrollo de estrategias de marca y
posicionamiento, entre otros. Estos se facturan a tarifas mas elevadas debido a su valor

estratégico.

Asimismo, exploramos modelos de suscripcion para servicios continuos para, por
ejemplo, la gestion de redes sociales, la produccion de contenido regular, el monitoreo

de la reputacién en linea, etc.

En resumen, la agencia se enfoca en brindar soluciones creativas mientras se generan
ingresos a través de diversos canales para asegurar la sostenibilidad financiera y el

éxito a largo plazo.

1.6.2 Gastos iniciales

Contextualizando el plan financiero dentro de la economia espafiola, se plantea el
establecimiento de la agencia con una estructura inicial compuesta por dos personas,
un creativo y un copywriter, con el objetivo de expandirse gradualmente en el

mercado.

La inversion inicial requerida para la puesta en marcha de la empresa se estima en
aproximadamente 8.300 euros. Este capital se destinara principalmente al registro
legal de la empresa, adquisicion de equipos de oficina, software y herramientas
necesarias para el desarrollo de las actividades, asi como material de marketing inicial

y una reserva de capital social.

Registro legal de la empresa y 500 €

notario
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Equipos de oficina 3.000 €

Software y herramientas de 1.500 €
disefio y edicién
Material de MKT inicial 300 €
(tarjetas, folletos, etc)

Reservas de capital social 3.000 €

Total 8.300 €

TABLA 1: Inversidn inicial. Creacién propia.

En cuanto a los gastos iniciales del primer mes, se estima una cantidad de 1.200 euros.
Dentro de estos se incluyen el alquiler de un espacio de coworking, transporte y viajes,

asi como gastos misceldneos.

Los gastos misceldneos son aquellos gastos que no se pueden clasificar en una
categoria especifica debido a su naturaleza variada. Incluyen pequefias compras o
gastos imprevistos que no estan relacionados con los regulares de la empresa. Algunos
ejemplos que podrian darse en la agencia son compras de suministros de oficina,

costos de envio o tarifas bancarias.

Ademas, se contempla una partida destinada a actividades de publicidad y mérketing

inicial con el fin de dar a conocer la empresa y atraer a clientes potenciales.

Alquiler coworking 200 €
Publicidad y MKT inicial 500 €
Transporte 200 €
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Otros gastos miscelaneos 300 €

Total 1.200 €

TABLA 2: Gasto inicial. Creacion propia.

Por lo que hace a los gastos de personal, se proyecta un desembolso mensual de 3.000
euros, distribuido en sueldos para un creativo y un copywriter (a modo de dupla

creativa), repartidos de manera equitativa.

Por otro lado, se estiman unos gastos administrativos de 300 euros mensuales que
incluyen costos relacionados con contabilidad y asesoria fiscal, software de gestion
empresarial y software de gestion empresarial entre otros gastos administrativos
menores. Al realizar una gestion eficiente de estos costos, se contribuye a mantener la

operatividad de la empresa en 6ptimas condiciones.
1.6.3 Ingresos

Para proyectar los ingresos mensuales realizaremos una prediccion realista, una
optimista y una pesimista. Estas son basadas a partir de suposiciones basicas sobre el

volumen de negocios y las tarifas de los servicios, que podrian ser las siguientes.

Tarifa promedio por hora 30€
Tarifa promedio por proyecto 500 €
Porcentaje de comisién por 10%

compra de espacios

publicitarios

Tarifa promedio de consultoria 1000 €/proyecto

y estrategia
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Porcentaje de clientes que 30%

optan por servicios de

suscripcion
Tarifa mensual promedio por 300 €/cliente
suscripcion
Total 8.300 €

TABLA 3: Tarifas de servicios. Creacion propia.

A partir de estas suposiciones, podemos realizar las proyecciones.

1.6.3.1 Proyeccion realista

Supongamos que se facturan 60 horas de
servicio por cliente al mes.
Ingresos mensuales por hora = 3 clientes *

60 horas * 30 €/hora = 5,400 €

3 clientes * 500 €/proyecto = €1500

Supongamos 1000 € de gasto mensual en
publicidad por cliente.
Ingresos por comisioén = 3 clientes * 1000 €

*10% =300 €

1 proyecto de consultoria * 1000 €/proyecto
=1000 €

3 clientes * 30% * 300 €/cliente = 270 €
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Ingreso Total (Realista) 7,470 €

TABLA 4: Ingreso Realista. Creacién propia.

1.6.3.2 Proyeccion optimista

Supongamos que se facturan 80 horas de
servicio por cliente al mes.
Ingresos mensuales por hora = 3 clientes *

80 horas * 30 €/hora = 7,200 €

4 clientes * 500 €/proyecto = 2000 €

Supongamos 1200 € de gasto mensual en
publicidad por cliente.
Ingresos por comision = 4 clientes * 1200 €

*10% =480 €

2 proyectos de consultoria * 1000

€/proyecto = 2000 €

4 clientes * 30% * 300 €/cliente = 360 €

11,040 €
Ingreso Total (Optimista)

TABLA 5: Ingreso Optimista. Creacion propia.
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1.6.3.3 Proyeccion pesimista

Supongamos que se facturan 40 horas de
servicio por cliente al mes.
Ingresos mensuales por hora = 3 clientes *

40 horas * 30 €/hora = 3,600 €

2 clientes * 500 €/proyecto = 1000 €

Supongamos 800 € de gasto mensual en
publicidad por cliente.
Ingresos por comision = 2 clientes * 8§00 € *

10% =160 €

1 proyecto de consultoria * 1000 €/proyecto
=1000 €

2 clientes * 30% * 300 €/cliente = 180 €

5,940 €
Ingreso Total (Pesimista)

TABLA 6: Ingreso Pesimista. Creacion propia.

A la hora de realizar el plan financiero, es importante tener en cuenta que el proceso de
establecimiento de una cartera de clientes y la generacidon de ingresos puede llevar un tiempo
en estabilizarse. Por este motivo es importante ser cauteloso a la hora de hacer proyecciones

para los primeros meses de operacion.
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Las proyecciones realizadas se basan en una estimacion a partir de la demanda que se espera
obtener, con la expectacion de crecer a medida que la empresa consolide su presencia y

reputacion en el sector.

Es esperable que al iniciar la actividad empresarial, el balance de resultados sea negativo,
sobre todo por la dificultad a la hora de darse a conocer, captar clientes y ganar una reputacion
como agencia de comunicacién. De todas maneras, al tratarse de una empresa pequefia con

poca inversion y personal, se espera obtener ganancias en un breve periodo de tiempo.

1.7 Manual corporativo de “La Divine”

En el documento que se presenta a continuacion se muestra con detalle la identidad visual de
la agencia asi como las aplicaciones de esta en diferentes medios.
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VALORES QUE RIGEN LA DIVINE

AUTENTICIDAD

REBELDIA

DISRUPCION

EMPODERAMIENTO
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MANUAL DE MARCA
MISION

La Divine es mas que una agencia de publicidad; es una
fuerza de cambio. Nuestra mision es ir mas alla de las
convenciones y crear un espacio seguro donde la
autenticidad y la diversidad son celebradas, donde las
voces marginadas sean elevadas y donde la creatividad
no conozca limites. Incidir en un modelo de comunicacion
cambiante y colisionar.




MANUAL DE MARCA
INTRODUCCION

Este manual establece los principios fundamentales que rigen la identidad de La Divine.

En las secciones iniciales, se presentan los elementos graficos clave que constituyen su
estilo visual, incluyendo el logotipo, la paleta de colores y la tipografia, asi como las pautas
para su gestion.

Para concluir, exploramos la aplicacion de todos estos elementos en entornos digitales,

eventos y aplicaciones corporativas.
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CONTENIDOS

1. LOGOTIPO
2. COLOR

3. TIPOGRAFIA

% APLICACIONES
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2. COLOR

3. TIPOGRAFIA
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SiMBOLO

=

Y |
Al BJ1VEIINE

MARCA CORPORATIVA

LOGOTIPO

Este constituye el emblema distintivo,
siendo la garantia visual de la marca. Su
representacion grafica transmite de
manera inequivoca los valores y proposito.

Se prohibe cualquier alteracion o
modificacion del logotipo, debiendo
aplicarse  estrictamente  segun las
especificaciones detalladas en este
manual. Dada su condicion como el
elemento mas distintivo, se requiere su
utilizacion de manera coherente, visible y
nitida.

El logotipo se compone de |la
denominacion (el texto “La Divine”) y un
simbolo (el brillo que aporta un feel mas
“sucio” o disruptivo), los cuales son
inseparables en su presentacion.
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LOGOTIPO
CONSTRUCCION

El logotipo, estd compuesto por una
denominacion (la palabra “La Divine”) y un
simbolo (el grafico que la acompana),
siempre inseparables.

La versién horizontal del logotipo garantiza
su correcta interpretacién y lectura en
cualquier formato.

El logotipo debera aplicarse siempre
manteniendo sus proporciones originales.
Por ello, se recomienda utilizar siempre el
arte final.
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LLA*DIVINE

LOGOTIPO
AREA DE PROTECCION

El area de protecciéon establece la
distancia minima entre nuestro logotipo y
texto o elementos graficos externos. Esta
area de proteccidon se construye en
términos de “X”.

TALLA MiNIMA

Para garantizar una legibilidad adecuada
del logotipo, no deberd reproducirse en
tamanos inferiores a 50 mm, siempre en
monocromaticos. Aunque lo ideal seria
utilizar las reducciones que se presentan
mas adelante.
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+

16PX X 16PX

LOGOTIPO
REDUCCIONES

La reduccidén del logotipo, constituida por
el simbolo, se utilizara para las
aplicaciones en las que se haya de plasmar
la identidad de la marca en tallaje
pequeno.

Un ejemplo de esta aplicacion es el

favicon de la pagina web que tiene una
medida de 16PX x 16PX
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crew

MEET
THE
CREW

awards

>

ladivine_agency Message m

10 posts 7,7 mil followers 2 following

La<$Divine
auguramos la metamorfosis de la comunicacién

ladivineagency.com

agency

LOGOTIPO
LSO FLEXIBLE

Debido a que la marca se encuentra,
principalmente en un entorno digital, se
opta por utilizar otra versién del logo, sin la
marca denominativa. Sobre todo para las
fotos de perfil de las redes sociales.

Se utiliza la version positiva a color del
logotipo tanto a la hora de mostrar la
aplicacion como en redes sociales, siendo
la foto de perfil en estas.
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LA+DIVINE

IRUIAYNNE | A+DIVINE

LA+DIVINE

LOGOTIPO
REPRODUCCION SOBRE FONDOS

Estas son las bases que se seguiradn para
garantizar la legibilidad del logotipo sobre
diferentes colores pertenecientes a la
paleta principal.

Usaremos la version positiva o negativa
segun cual garantice mayor visibilidad y
contraste.

Siempre que sea posible debemos
priorizar la version positiva.




)
COLOR

1. LOGOTIPO
2. COLOR

3. TIPOGRAFIA

% APLICACIONES
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COLOR
PRINCIPIOS DEL COLOR

La paleta de colores de La Divine ha sido cuidadosamente seleccionada para reflejar nuestra fusion
unica de estilo Y2K, glamour al estilo AlImodovar y actitud rebelde. Cada color ha sido elegido con
un propodsito especifico, creando una combinacion visualmente impactante que encapsula la
esencia vibrante de nuestra marca.

El rosa y el amarillo son los colores primarios de la marca, mientras que el blanco y el negro son
colores complementarios. Finalmente, el color burdeos sirve de color de acento para usos
concretos.




F4008C FFEFB1 FFFFFF 880E55




+DIVINE - LA+DIVINE - LA+DIVI

+DIVINE  LA«DIVINE - LA«DIVIN
+DIVINE  LAsDIVINE - LA«DIVIN

4 4 4

+DIVINE  LA*DIVINE  LA+DIVI}
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TIPOGRAFIA

1. LOGOTIPO

2. COLOR

3. TIPOGRAFIA

% APLICACIONES

63



MANISON
CONDENSED
BOLD

GARET

REGULAR

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ,
1232567890

S

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

NS %&@

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

$2N7S%8&:5@

TIPOGRAFIA

AUESTRAS FUENTES

La eleccion de la tipografia sigue la coherencia
que le hemos dado al branding visual. "Manison
Condensed Bold" ha sido la escogida no solo
para nuestro logotipo, sino también para los
titulos, esta inspirada en su audacia, energia y
su fuerte evocacion del estilo Almodoévar.

Para los subtitulos, hemos seleccionado la
tipografia "Garet Bold" por su claridad,
legibilidad y estilo contemporaneo. Su peso y
forma firme afiaden un énfasis visual sin restar
elegancia ni sofisticacion, proporcionando una
guia claray precisa a través del contenido.

Finalmente, para el cuerpo de texto, confiamos
en la versatilidad y claridad de "Garet". Su
disefio limpio y equilibrado garantiza una
experiencia de lectura comoda y agradable,
manteniendo la coherencia visual con el resto

de la identidad de marca de La Divine.
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ARIAL BLACK

Regular

Lucida Console

Bold

Lucida Console

Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

&?78%8&:@

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
E?21iv8%&: ;@

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678960
e’ $%&: ;@

TIPOGRAFIA

FUENTES DEL SISTEMA

Con tal de garantizar la compatibilidad entre
todos los sistemas, se necesitan fuentes que
se puedan mostrar en cualquier
computadora.

En ese caso se utilizard Arial Black como
alternativa a Manison Condensed Bold vy
Lucida Console como disyuntiva de Garet.
Estas familias son las mas parecidas a las
corporativas y transmiten lo mismo.

Es impiortante priorizar el uso de las
tipografias corporativas en todos los casos.
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Main heading

Subhead or second-level
emphasised information

Body Text. eiusmod in pariatur consectetur
et est ut tempor dolore consectetur labore
commodo eiusmod non id sint laborum velit
voluptate qui adipisicing laboris laboris
occaecat qui ex sint dolore Lorem irure
consequat reprehenderit eu reprehenderit
excepteur laborum ea aliquip ad officia nisi
nulla incididunt voluptate est ex adipisicing
occaecat consequat cillum

TIPOGRAFIA

JERARQUIA DE FUENTES

Este es un ejemplo visual de la jerarquia de
las fuentes.

Titulo:
MANISON CONDENSED BOLD

Subtitulo o texto enfatizado:
GARET BOLD

Texto del cuerpo:
GARET REGULAR

Interlineado: el uso del automatico.

Se recomienda el interlineado en todos los
casos.
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e |Las fuentes mas negritas se utilizan para titulos y énfasis

de gran formato.

e Siempre aplicamos interlineado automatico.

e Se debeN TENER EN CUENTA LAS fuenteS del sistema
para LA LEGIBILIDAD EN TODAS LAS COMPUTADORAS.

TIPOGRAFIA

LSO DE FUENTES

Para obtener el méximo rendimiento de las
fuentes, se han desarrollado casos de uso
basicos que aseguran la visibilidad vy
legibilidad de las fuentes en todas sus
manifestaciones.
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APLICACIONES

1. LOGOTIPO
2. COLOR

3. TIPOGRAFIA

% APLICACIONES
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Gracias

Si tienes dudas sobre el contenido de este manual o sobre |la aplicacion de la marca en casos no
cubiertos aqui, contacta con el Departamento de La Divine.
Este manual esta actualizado en junio de 2024.




2. Desarrollo de Campaifia de lanzamiento

2.1. Presentacion del servicio

Una vez creada la agencia, hay que darla a conocer. Por este motivo existe la intencion de
crear una campafia de lanzamiento para divulgar su existencia. Bajo un concepto creativo
impactante que recoja de donde viene la comunicacién y hacia donde la queremos llevar

nosotros, queremos presentar “La Divine” como un servicio que revoluciona la publicidad.

La agencia creada se dedica a visibilizar los colectivos minoritarios a través de una publicidad
que resulte corriente, exponiendo las realidades de estos grupos marginados. A través de
estrategias disruptivas, “La Divine” busca colisionar con el sistema preestablecido que

historicamente ha excluido a minorias, creando una narrativa auténtica y empoderadora.

Es por este motivo que en la campafia de lanzamiento queremos incluir las historias de
personas que han sido relevantes a lo largo de la historia de la humanidad y, a su vez, han
formado parte de una minoria. Para, por un lado, demostrar que estos grupos marginados si
que forman parte de nuestra cultura y, por otro, garantizar que “La Divine” tendra en cuenta

las narrativas de estos grupos sociales.

2.2 Briefing

Para comenzar a planificar la campaiia, tenemos que desarrollar un briefing para enumerar los

puntos clave del proyecto.
Objetivos de la campafia:

e Dar a conocer la agencia y sus valores inclusivos y disruptivos.
e Posicionar a la agencia como lider en la representacion de minorias en la publicidad.
e Crear una narrativa que celebre la diversidad y los logros de personas historicamente

marginadas.
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Publico objetivo:

e Empresas y marcas que buscan mejorar su inclusion y representacion de minorias.
e Consumidores conscientes que valoran la diversidad y la autenticidad.
e Colectivos minoritarios que desean ver sus historias representadas de manera auténtica

y respetuosa.
Mensajes clave:

e Celebramos la diversidad y los logros de todos los colectivos.
e Nuestra agencia rompe con las normas establecidas y crea una comunicacion inclusiva
y auténtica.

e (Cada historia merece ser contada y cada voz merece ser escuchada.
Medios y canales:

e Redes sociales: Campatfias en Instagram, Facebook y Twitter.

e Publicidad digital: Banners en sitios web y blogs orientados a temas de diversidad e
inclusion.

e Medios tradicionales: Empapelar las calles con carteles (en las ubicaciones que la
legislacion lo permita), obviando mupis y grandes lonas para conseguir un efecto mas

“underground” o incluso cercano con el publico.
Tono y estilo:

e Audazy transgresor, pero respetuoso y auténtico.
e Visualmente atractivo, utilizando colores vibrantes y disefios modernos.

e Narrativas inspiradoras que conecten emocionalmente con la audiencia.

2.3 Concepto creativo

El concepto creativo del que parte la campafa es “We Are Divine Culture” y se centra en
celebrar a personas historicamente marginadas que han contribuido significativamente a la

cultura y a la sociedad, ya sean cientificas, autoras, artistas, etc. Demostrando asi que los
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colectivos minoritarios han formado siempre parte de la sociedad, construyendo también
tradicién y cultura y que, definitivamente, sus identidades han sido silenciadas. La camparia
utilizara imagenes poderosas y narrativas inspiradoras para mostrar como estas personas han

desatiado las normas y han dejado una huella indeleble en el mundo.

2.4 Propuesta base

La propuesta base de la campafia incluye, en primer lugar, los carteles publicitarios con los
que se cubrira la via publica. Estos carteles presentaran a figuras histéricas importantes a las
que se ha silenciado su identidad ya sea racial, sexual o de género e invitaran al publico a

contar sus historias a través de “La Divine”.

En segundo lugar, se creard una serie de videos y articulos que presenten a estas diversas
personalidades y sus historias. Cada contenido resaltard sus logros y como han desafiado las

barreras sociales.

Ademas, se busca colaborar con influencers y lideres de opinion que representen los valores

de la agencia y puedan amplificar el mensaje que se quiere transmitir.

2.5 Plan de medios

El plan de medios estara dividido en varias fases:

e Fase de Teaser: Generar expectativa a través de teasers en redes sociales y blogs,
utilizando hashtags y citas de personalidades destacadas.

e [Lanzamiento: Publicar los videos y articulos en plataformas digitales, acompafiados de
publicidad en medios tradicionales.

e Post-lanzamiento: Mantener la conversacidn activa a través de contenidos adicionales,

eventos y colaboraciones continuas.
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2.6 Diseiio y adaptacion a los medios

El disefio de la campaiia sera adaptado a cada medio:

e Redes sociales: Imagenes y videos optimizados para cada plataforma (Instagram,

Facebook, Twitter), utilizando formatos especificos como stories, posts y reels.

FOTO 14: Campaiia en redes sociales. Creacion propia.

e Publicidad digital: Banners y anuncios en blogs y sitios web relacionados con temas

de diversidad e inclusion.

@ladivine_agency

NUESTRAS HISTORIAS SILENCIADAS
MERECEN SER VISTAS Y CONTADAS

FOTO 14: Campaifia en banners. Creacion propia.
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e Medios tradicionales: Diseflo de carteles impresos y articulos visualmente atractivos.

FOTO 15: Campaiia en carteles. Creacion propia

2.7 Lanzamiento y calendarizacion
El lanzamiento de la campafia se realizard en varias etapas:

e Semana 1: Fase de teaser en redes sociales, generando expectativa y curiosidad.

e Semana 2: Lanzamiento oficial con la publicacidn de los primeros videos y articulos.

e Semana 3-4: Continuacién del contenido, manteniendo el interés y la conversacion en
redes sociales y medios tradicionales.

e Mes 2-3: Evaluacion de resultados y ajustes en la estrategia segun sea necesario,

continuando con eventos y nuevas publicaciones.

2.8 Aplicaciones de la campaiia de lanzamiento

En el documento que se presenta a continuacion, se exploran las diversas aplicaciones de la campafia
de lanzamiento con mas detalle.
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BANNER WEB
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NUESTRAS HISTORIAS SILENCIADAS
MERECEN SER VISTAS Y CONTADAS
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3. Conclusiones

3.1 Recapitulacion de los objetivos y resultados

El principal objetivo de este TFG era desarrollar una agencia publicitaria que promoviera la
inclusion y visibilidad de colectivos minoritarios y marginados. Buscando no solo establecer
una agencia de comunicacion, sino también contribuir a la narrativa publicitaria global,
desatiando las normas y promoviendo una representacion auténtica y positiva de la diversidad

LGBTIQ+. Para lograr esto, se plantearon varios objetivos especificos:

1. Crear una agencia de publicidad inclusiva que desafie las normas establecidas y
celebre la diversidad en todas sus formas.

2. Desarrollar una campafia publicitaria inaugural que destaque a figuras historicas
importantes de diversos origenes y comunidades marginadas. Empoderando a las
minorias y las voces marginadas mediante una plataforma que cuente sus historias con
orgullo y autenticidad.

3. Ampliar los horizontes creativos, explorando nuevos enfoques y estrategias.

Tras el estudio realizado se ha determinado que hay un nicho de mercado que no esta siendo
ocupado actualmente por ninguna agencia de comunicacion ya que, a pesar de las mejoras en
el “storytelling” y la representacion de minorias, atin hay cabida para mejoras en el contexto
publicitario actual. Ya sea por intereses economicos o sociales, a las empresas les interesa

formar parte de esta narrativa.

Ademas, a partir del plan financiero realizado, se puede determinar que es viable la
construccion de la agencia “La Divine” sin contar con un presupuesto desorbitado y que,
ultimamente, la funcion que pretende realizar la empresa es necesaria para contribuir a un
cambio social y cultural que represente un reflejo mas equitativo y positivo. Asi reconociendo
y resaltando las historias de resiliencia y autodeterminacidon que existen en el interior de la

comunidad que servimos.
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3.2 Contribuciones del TFG al campo de la publicidad inclusiva

Este TFG ha contribuido significativamente al campo de la publicidad inclusiva de varias

mancras:

1.

Desarrollo de un modelo de agencia inclusiva: Se creé un modelo de agencia
publicitaria que no solo celebra la diversidad, sino que también desafia activamente
los estereotipos y las normas culturales arraigadas.

Implementacion de estrategias innovadoras: Se desarrollaron y aplicaron estrategias
publicitarias innovadoras que pueden servir de referencia para futuras campafas
inclusivas.

Generacion de conciencia: Creacion de campafias que aumenten la visibilidad de
figuras histéricas importantes de comunidades marginadas, contribuyendo a un

cambio cultural positivo.

A nivel personal, tras el estudio y la investigacion realizada, recomendaria lo siguiente para

futuras iniciativas en publicidad inclusiva:

Abordar las percepciones erroneas: Es crucial trabajar para cambiar las percepciones
erroneas y los estereotipos arraigados en la sociedad sobre diversas identidades y
grupos marginados.

Mejorar la accesibilidad: Asegurar que la publicidad sea accesible para personas con
discapacidades visuales, auditivas, cognitivas y fisicas.

Garantizar la representacion auténtica: Es esencial que la representacion de la
diversidad en la publicidad sea genuina y no simplemente una estrategia de
mercadotecnia.

Superar la resistencia cultural: Es necesario superar las normas sociales y la resistencia
cultural que podrian dificultar la aceptacion de la diversidad en la publicidad.
Capacitacion y sensibilizacion: Proporcionar formacion y sensibilizacion tanto a los
profesionales de la publicidad como a los consumidores sobre la importancia de la

inclusion.
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3.3 Recomendaciones para futuras investigaciones y proyectos similares
Para futuras investigaciones y proyectos similares, se recomienda lo siguiente:

1. Ampliar la investigacion sobre la eficacia de las campafias inclusivas: Realizar
estudios mas amplios y detallados sobre como las campaiias inclusivas impactan en
diferentes audiencias y sus percepciones.

2. Explorar nuevas plataformas y tecnologias: Investigar como las nuevas plataformas
digitales y tecnologias emergentes pueden ser utilizadas para promover la inclusion de
manera mas efectiva.

3. Desarrollar métricas de evaluacion mas precisas: Crear herramientas y métodos de
evaluacion que permitan medir con mayor precision el impacto de las campanas
inclusivas.

4. Fomentar colaboraciones interdisciplinarias: Trabajar en conjunto con expertos de
diversas disciplinas (sociologia, psicologia, estudios de género, etc.) para desarrollar
campafas mas completas y efectivas.

5. Promover estudios longitudinales: Realizar estudios a largo plazo para entender mejor
el impacto sostenido de las campafias inclusivas en la sociedad y en la industria

publicitaria.

Estas recomendaciones ayudaran a avanzar en el campo de la publicidad inclusiva,
asegurando que las futuras campafias no solo sean efectivas en el corto plazo, sino que

también contribuyan a un cambio cultural duradero.
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