
Cambian prioridades de empresas
y de millennials: ¿FIN DE LA ERA
“WOKE” EN PUBLICIDAD?

“Sydney Sweeney tiene unos jeans geniales”, muestra la úlima campaña de American Eagle. 

n solo cinco años, el len-
guaje de las marcas ha
mutado con fuerza y te-
máticas como diversi-
dad, equidad e inclusión
(DEI) han ido retroce-
diendo frente a trabajo o

situación económica, nuevas prioridades
que ocupan a la juventud.

El análisis de las cartas de los presiden-
tes o CEO de las compañías IPSA a sus ac-
cionistas de los últimos cinco años ya arro-
jaba luces sobre un cambio en las priorida-
des de las empresas, donde las temáticas
DEI tienen menos menciones que, por
ejemplo, en 2020.

Y la cara más visible de esta transforma-
ción se expresa en las campañas publicita-
rias y decisiones de márketing. “Hace algu-
nos años, las empresas empezaron a hablar
del propósito, y que la razón de compra de
muchas personas venía por los valores que
representaban, donde el consumo era una
afiliación más bien identitaria”, comenta
Sebastián Goldsack, académico de la U. de
los Andes y experto en publicidad.

“Hubo gente que lo aprovechó, no apro-
piándolo desde la propia empresa, sino que
como un tema publicitario, una causa que
tomaron y se vistieron de ella, pero sin nin-
guna convicción. Entonces cuando se esta-
blece una agenda ‘antiwoke’ en Estados
Unidos, las marcas que estaban por la razón
incorrecta quedaron al descubierto”, agrega.

Un caso que ha suscitado numerosos
análisis de especialistas es la campaña de la
marca American Eagle, cuyo nuevo rostro
es la actriz y modelo Sydney Sweeney y su-
pone un fuerte contraste en comparación a
campañas de 2019, que apuntaban a diver-
sidad de género, racial y a temáticas como la
aceptación corporal o “body positive”.

Esta controversia —surgida principal-
mente en Estados Unidos— se ha tomado
las redes sociales por el regreso a un modelo
“hegemónico de belleza” antes cuestiona-
do, y suscitó incluso que el vicepresidente
de EE.UU., JD Vance, y Ted Cruz tomara
posición. Por un lado, una ola de comenta-
ristas autodenominados “antiwoke” lo ce-
lebran, mientras que miradas más progre-
sistas denuncian un “retroceso” y la pro-
moción de estándares “excluyentes”.

Además, su eslogan “Sydney Sweeney
tiene unos jeans geniales” (“Sydney Swee-
ney has great jeans” en inglés) despertó
fuertes cuestionamientos, ya que las pala-
bras “genes” y “jeans” tienen una pronun-
ciación similar, lo que combinado con la
apariencia de la actriz —acusan— tendría
una connotación racista, o hasta un “coque-
teo con la supremacía blanca”.

La acción de American Eagle Outfitters
(AEO) da cuenta de que fue una campaña
efectiva, pues subió cerca de 22% en 48 ho-
ras, y le habría significado un aumento cer-
cano a US$ 400 millones en capitalización
de la marca. Sus críticos lo catalogaron co-
mo “un triunfo de la cosificación del cuer-
po”, aunque el valor del título mostró una
caída los últimos cinco días.

Otro ejemplo que despertó polémica,
aunque esta vez en España, fue la inclusión
de la influencer “Roro” en la campaña de
Burger King. Si bien su tarea fue el diseño
de un menú, su mensaje fue criticado en
redes sociales como “romantización de la

De hecho, la última encuesta “Jóvenes, me-
dios y participación política”, de Ciclos UDP
y Feedback, muestra un alza en las preocupa-
ciones por temas como trabajo y seguridad
económica, en contraste con las preocupacio-
nes de movimientos sociales de carácter am-
biental y de género que marcaron la agenda
pública la década pasada, explica Gheza.

Al respecto, Hernán Triviño, presidente
del Consejo de Autorregulación y Ética Pu-
blicitaria (Conar), sostiene que muchos de
estos temas fueron relevantes en su mo-
mento y una gran ola a la que se subieron
las marcas, pero luego se lo replantean fren-
te a cambios en la economía o comporta-
miento de los consumidores.

Declive del “pinkwashing”
Pese a que las marcas parecen volver al

antiguo rumbo, habrá muchas otras que se
mantengan en la tendencia más inclusiva,
coinciden. El riesgo está en elegir una pos-
tura “por moda” y para proyectar una ima-
gen positiva, “sin un compromiso real ni
sostenido en el tiempo”, sostiene Gheza.

Desde Conar afirman que “existe toda
una conversación acerca de no caer en
prácticas engañosas como el greenwashing,
el purpose washing o el pinkwashing (apa-
rentar un compromiso con la causa
LGBTQ+). Las marcas exageraron en algu-
nos casos, en el sentido de establecer un
discurso que no tiene que ver con lo que
hacen todo el tiempo, y luego tuvieron
que volver a su centro, a enfocarse en sus
productos sin necesariamente envolverlos
en un eslogan”.

Agregan que “las personas les exigen ca-
da vez más ciertos comportamientos inte-
grales. Si hacen una declaración respecto de
algo, esperan que me comporte acorde a ese
discurso”.

Y es que la cultura y la publicidad han to-
mado una posición más política y activista
incluso, ya que “las marcas están muy ali-
neadas con lo que pasa en el contexto socio-
cultural, económico y político, porque es lo
que determina que puedan seguir vendien-
do. Si tú le vendes a un público que es más
tradicional, probablemente ese público no
va a entender por qué tu marca de pronto
quiere ser progresista”, comenta Tapia.

Para Sebastián Goldsack este activismo
“tiene que ver con la manifestación política
de la convicción. (...) No olvidemos que con
la desconfianza institucional que estamos
viviendo, lo que demuestran los estudios es
que si antes el consumidor depositaba su
confianza en las instituciones del Estado,
ahora la traslada a la empresa privada. Por
ejemplo, ya no cree que el Gobierno haga
cambios sustantivos en ecología, sino que
espera que una empresa los haga”.

marcas que cerraron sus políticas de diver-
sidad e inclusión, porque se alinean tam-
bién con los intereses del gobierno de turno.
Entonces es paradójico, porque en un mun-
do que va avanzando hay cosas en que de
pronto vamos retrocediendo”.

Las nuevas preocupaciones
“millennials”

Una sola campaña no define a una com-
pañía, señalan los expertos, pues cada em-
presa desarrolla varias al año; sin embargo,
evidencian hacia dónde están cambiando
las tendencias.

Es el caso de Nike. En 2019 sus campañas
apostaban por temáticas inclusivas en gé-
nero y aceptación corporal, pero han regre-
sado ideales que expertos definen como
“aspiracionales”. La más reciente con el

campeón de golf Scottie Scheffler y su hijo,
a ojos de de expertos, revisita valores fa-

miliares.
“Lo que siempre ha pasado a nivel

de mercado es que las generaciones
mayoritarias imponen el canon de
consumo, y hoy día la generación
con más capacidad de consumo
son los millennials”, comenta Gol-
dsack, por lo tanto, “hay que en-

tender bien cuáles son las prio-
ridades valóricas de

esta nueva genera-
ción”.

La publicista y
académica Karen
Gheza confirma que
los valores asocia-
dos a la inclusión, la
diversidad y el gé-
nero “fueron cen-
trales en el debate

público hasta el pri-
mer proceso constitu-

yente, pero parecen ha-
ber perdido fuerza”.

sumisión femenina”, por el rol de la mujer
que muestra, asociado al cuidado del hogar,
crianza de los hijos y tareas domésticas.

La académica de la U. Diego Portales, Ce-
cilia Tapia, sostiene que “hoy estamos vi-

viendo un retroceso que motiva a las
marcas a volver a valores más tradicio-

nales, y las tendencias políticas
consideran que las temáticas de
diversidad e inclusión son pro-
gresistas y caen en la categoría
‘woke’”.

Y el mejor ejemplo es Estados
Unidos, sugiere, “con la nueva go-
bernanza de Trump hubo muchas

E
Las redes sociales se han vuelto escenario de debate por el retorno
de algunas marcas a “antiguos” cánones de belleza o valores
“aspiracionales” en sus campañas. Y de la mano con cambios
políticos, temáticas como la diversidad e inclusión dejaron de ser
prioritarias para las emresas. • GUILLERMO V. ACEVEDO 

Sube preocupación por trabajo y situación económica en jóvenes
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”Tu ya ganaste”, dice la campaña de Nike que
apuntaría a un retorno de los “valores familiares”
según expertos. 
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