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Presentacion

El | Congreso de la Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad Ca-
pitulo México: “Repensar la publicidad y la mercadotecnia: nuevos modelos,
nuevos lenguajes y nuevas audiencias” se realizo el viernes 22 de noviembre
de 2019, gracias al esfuerzo de la Dra. Maria de la Luz Fernandez Barros,
Secretaria General de REDIPUB, quien contd con el apoyo de la Dra. Rebeca
llliana Arévalo Martinez, Directora del Centro de Investigacion para la Co-
municacion Aplicada (CICA) de la Universidad Anahuac México.

El evento fue inaugurado el Mtro. Carlos Cienfuegos Alvarado, Director de
la Facultad de Comunicacion de la Universidad Anahuac México logrando
reunir a veintiseis investigadoras, investigadores y estudiantes de posgra-
do provenientes de la Universidad Autonoma de Querétaro, la Universidad
Nacional Auténoma de México, la Universidad Autonoma de Colima y la
Universidad Anahuac México para un total de dos conferencias magistrales
impartidas por la Dra. Marina Vazquez Guerrero (Universidad Auténoma de
Colima) y por la Dra. Carola Garcia Calderon (Universidad Nacional Autono-
ma de México) y dieciseis ponencias agrupadas en seis ejes de trabajo:

1. Publicidad, propaganda y comunicacion politica.

2. Publicidad, relaciones publicas, entretenimiento y
nuevas tecnologias.

3. Publicidad, arte y cultura.

4. Publicidad y educacion.

5. Publicidad y salud.

6. Publicidad y responsabilidad social.
Este documento es una recopilacién de los resumenes de las conferencias
magistrales y ponencias que por primera vez, se mostraron de manera co-
lectiva y publica como prueba feaciente del trabajo y del sentido critico que

por anos han realizado investigadoras, investigadores y estudiantes sobre la
publicidad en México.

REDIPUB
Capitulo México
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Los millenials y su desconfianza hacia la publicidad.

Marina Vazquez Guerrero
Marco Antonio Barajas

Karla Alejandra Gonzalez

Cindy Carolina Palomares Ortega

Marcela Diaz Lopez
Escuela de Mercadotecnia
Universidad Autonoma de Colima

Resumen

La conferencia presentada por el equipo de investigacion de la Escuela de
Mercadotecnia de la Universidad de Colima se baso en dar a conocer los
resultados de la investigacion propuesta a nivel Iberoamérica denominada
"Actitudes de compra y consumo, de ciertos bienes y servicios, de los jovenes
entre 18 y 35 anos. La influencia de la publicidad comercial en la toma de
decisiones”, liderada por el capitulo Argentina de la Red Iberoamericana de
Investigadores en Publicidad. Como representantes de México, el estudio
fue realizado a jovenes de la zona nacidos entre 1980 y 2000 que tenian
entre 18 y 35 anos; generacion denominada millennial, con la finalidad de
mostrar el porqué de la desconfianza hacia la publicidad de este grupo en
Colima. Se parte de la premisa de que al ser una generacién expuesta du-
rante toda su vida a diferentes estimulos publicitarios, actualmente la ofer-
ta tradicional no genera el impacto que hasta hace unos anos tenia en las
decisiones de compra de los millennials. EIl método utilizado fue a través de
una perspectiva mixta con un alcance exploratorio-descriptivo por medio
de la aplicacion de 12 entrevistas individuales y 5 grupos focales para la
parte cualitativa; mientras que para el abordaje cuantitativo se realizaron
301 encuestas online y en papel, que respondieron jovenes residentes en
las ciudades conurbadas de Colima y Villa de Alvarez en el Estado de Colima.
Entre los resultados destaca que un 40% gana menos de $4,000 pesos; que



el 44% consume Internet mas de 6 horas al dia y un 96% lo hace a través
de un smartphone; datos que contrastan con las evidencias a nivel nacional.
De este grupo, el 97% usa Internet para buscar informacion y el 94% utiliza
redes sociales. Llama la atencion que el 31.56% no usa ninguna aplicacion y
que en la forma de publicidad que confian y que los motiva a la compra un
poco mas, es en las redes sociales, pero no bastante. Concluimos que para
los millennials de esta regidn del pais la publicidad media en menor medida
sus procesos. El estudio refleja también como la generacion evade, ignora'y
bloquea la exposicion a la publicidad, reflejando la tendencia internacional
del joven intolerante con los mensajes de venta directa o de servicios que
no estan en sus intereses. Su cultura digital es amplia, Internet es el lugar
donde estan comodos y no piensan salir, pero lo quieren vivir a su manera,
primordialmente consumiendo entretenimiento.

Palabras clave: publicidad, millennials, consumo, jovenes, Colima
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Las estrategias de la publicidad de alimentos ante
las politicas gubernamentales en México.

Carola Garcia Calderéon
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Autonoma de México

Resumen

En los ultimos treinta anos se fue conformando el problema de obesidad
y sobrepeso en México, al grado que actualmente nuestro pais ocupa el
primer lugar en obesidad infantil y el sequndo en obesidad de adultos. Este
trabajo expone un avance de la investigacion “Publicidad y obesidad, regu-
lacion y autorregulacion”, se refiere a los habitos de consumo de alimentos
de bajo valor nutritivo, de exposicion a los medios y de publicidad de los
jovenes del bachillerato de la Universidad Nacional Autonoma de México.
Se presentan resultados de dos encuestas realizadas a estudiantes y se con-
trastan con los estudios de consumo de medios audiovisuales realizados por
el Instituto Federal de Telecomunicaciones. Se analizan las politicas publicas
del gobierno mexicano en la materia.

La dieta de los mexicanos se ha transformado a partir del incremento en la
venta de alimentos procesados y de comida rapida, un elemento central en
esto es la intervencion de la publicidad al difundir modelos y estereotipos
que se asocian al consumo de los productos de bajo valor nutritivo, lo cual,
ha dado lugar a la formacion de habitos de consumo desde tempranas eda-
des en los jovenes mexicanos.

La publicidad opera junto con la distribucion de estos productos y su dis-
ponibilidad de compra, ha contribuido a destacar valores como el éxito, la
inmediatez, el sabor, la diversidon o la moda, que se presentan como mas
importantes que lo nutritivo y a formar imagenes y propuestas de identifica-
cion a partir del consumo real y simbolico.

Dos factores han propiciado nuevas estrategias para la publicidad de ali-
mentos y bebidas dirigidas al publico infantil en México: a) el surgimiento
de nuevas tecnologias que han modificado habitos de consumo de medios,



sobre todo en las generaciones mas jovenes, han variado las condiciones
de acceso a los medios digitales y su nivel de exposicion a la publicidad en
linea; b) las restricciones a la publicidad de alimentos y bebidas de bajo valor
nutritivo y a la aplicacion de politicas impositivas y de venta en instituciones
escolares de estos productos.

Palabras clave: publicidad, obesidad, politicas publicas, estrategias.
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Transformacion del consumidor: percepcion,
autopercepcidon y microsegmentacion;

hacia una herramienta de tipificacion

en marketing y publicidad.

Enriqueta Leonor Rivera Canizales
Facultad de Comunicaciéon

Universidad Anahuac México
Universidad Andhuac Querétaro

Resumen

La investigacion presenta herramientas epistemologicas y metodologicas
con el objetivo identificar los modelos de consumidor en procesos de seg-
mentacion, produccion y toma de decisiones en las organizaciones, profe-
sionales y consumidores que participan de la construccion de imagenes de la
realidad en el marketing y la publicidad en la comunicacion. Las aportacio-
nes del constructivismo radical, antropologia cultural, media ecology entre
otros, permiten disenar un acercamiento investigativo desde una perspecti-
va cognitiva, linguistica, semiotica y antropologica.

Palabras clave: mediaciones, organizacion, segmentacion, toma de decisiones.
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Analisis de estrategias publicitarias
dentro de plataformas de contenido
audiovisual via streaming.

David Cuenca Orozco
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Autonoma de México

Resumen

El presente trabajo tiene por objetivo analizar las novedosas pautas publici-
tarias que se destinan para plataformas digitales de streaming, mismas en
las que resulta posible la reproduccion, circulacion y redistribucion de conte-
nido audiovisual, tanto de forma simultanea para varias plataformas y publi-
cos asi como micro segmentada y especializada para cada tipo de consumi-
dor, a través de novedosos canales digitales de comunicacion. El problema
que se trata de resolver dentro del presente articulo estriba en comprender
la manera en que se articula hoy en dia la publicidad dentro de las nuevas
plataformas de comunicacion digitales es importante porque permite dar
cuenta tanto de la manera en que circulan dentro del actual ecosistema de
medios digitales asi como la manera en que sus mecanismos internos alcan-
zan de forma efectiva a publicos especificos e, incluso, el papel que juegan
sus propios usuarios en ese ecosistema mediatico. De esta manera, a través
de un analisis hermenéutico, generando una interpretacion del uso de tres
plataformas, Youtube, Crackle y Crunchyroll, se establece que el entramado
tecnologico en el que hoy en dia se crea la publicidad precisa de una serie
de recursos publicitarios mediante tecnologias como es la inteligencia arti-
ficial y también la ayuda de los propios consumidores, elementos que aqui
son discutidos como agentes que permiten ahondar mas en el tema a fin de
entenderlo de manera mas rigurosa.

Palabras clave: publicidad, streaming, webcast, producciéon audiovisual, inteli-
gencia artificial.



El cortometraje publicitario como oportunidad
creativa para el profesional.

Erick Daniel Espitia Ramirez
Paula Alejandra Vargas
Marina Vazquez Guerrero
Escuela de Mercadotecnia
Universidad Auténoma de Colima

Resumen

El presente articulo tiene como objetivo mostrar las ventajas de la publicidad
no convencional, por medio de la realizacion del cortometraje publicitario
para su posible desarrollo en México. Para ello se recurrio al método cuali-
tativo por medio de entrevistas y un grupo focal a profesionales del ambito
a nivel nacional y regional. En los resultados los expertos hablan a detalle
de su viabilidad y la necesidad de explotarlo mas, dadas sus cualidades y
resultados. Se llego a la conclusion de que este formato que ha sido poco
realizado en el pais es de alto impacto social y que podria ser adoptado para
incidir no solo en un mejor engagement o acercamiento al cliente de una
marca, sino para desarrollar todo el potencial creativo que se tiene en el
pais entre quienes desarrollan la comunicacion audiovisual y los publicistas
que pasan momentos complejos ante las formas de consumo que presenta
la sociedad, basado en lo visual, virtual y con poca atencién al mensaje de
estructura simple. Pensar su desarrollo como una estrategia efectiva que
aporte no solo estética y creativamente en el gremio profesional sino que
tenga un impacto positivo culturalmente.

Palabras clave: publiciddad no convencional, publicidad audiovisual, creativi-
dad, branded content.
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Revision de la generacion de narrativas publicitarias
en la era de la Big Data: la publicidad programatica.

Jimena Yisel Caballero Contreras
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Auténoma de México

Resumen

El presente articulo plantea una revision a modo de estado del arte, en el
que se presentan las investigaciones mas recientes sobre la Big Data, des-
de las areas matematicas y de la computacion, direccionandolo hacia los
estudios de comunicacion y mercadotecnia, en especifico en la publicidad;
se presenta asi el nuevo concepto hibrido denominado publicidad progra-
matica, el cual es un fendbmeno que renueva la vision tradicional de la pu-
blicidad, generando nuevas interacciones con los consumidores y nuevos
procesos de creacidén de contenido. Teniendo en cuenta que el concepto de
publicidad programatica no se ha revisado a profundidad desde el area de
la comunicacién, se pretende focalizar su analisis. El objetivo es demostrar
las necesidades de estudio generadas en el marco de la realidad digital en
que se desarrollan las narrativas publicitarias actuales, partiendo de la com-
prension de los procesos que permite la Big Data con la finalidad de exponer
los cambios en la generacion de las narrativas publicitarias por medio de la
diferenciacién entre la publicidad tradicional y la publicidad programatica.
Se ponen en evidencia de este modo las areas de oportunidad nacientes en
este fendmeno que deviene de las hibridaciones tecnologico-culturales en el
ambito de la publicidad.

Palabras clave: publicidad, comunicacion, digitalizacién, bases de datos.



Publicidad aplicada a recintos de socializacion

y convergencia identitaria en la Ciudad de México:
la divulgacion de la Frikiplaza como espacio

de transculturacion.

José Angel Garfias Frias

Clara Cisneros Hernandez

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Autonoma de México

Resumen

Las industrias creativas contribuyeron en 2018 al 7.4% del PIB nacional y
dentro de este sector se ubican los videojuegos, los comics, la animacion, la
industria musical, las series televisivas; entre otros productos culturales. En
la actualidad la Frikiplaza es un espacio de convergencia y socializacion que
cuenta con mas de 15 anos de existencia en la Ciudad de México, en ella
concurren principalmente jovenes mexicanos para compartir las aficiones de
las industrias antes mencionadas. En este sentido, las estrategias publicita-
rias de la Frikiplaza deben ser pensadas en relacion a su contenido dirigido
al fan, entendiendo de fondo la narrativa de estos productos, sus codigos,
simbolos e identidad; solo de esta manera se volvera una herramienta util
en la divulgacion e incentivacion de este espacio que se ajusta a procesos
transculturales en los que el publico meta concurrente, adapta conocimien-
tos, rituales y esquemas de interaccion de una cultura ajena a la propia y lo
resignifica. Como tal, la Frikiplaza es un laboratorio muy interesante para es-
tudiar a este tipo de publicos en sus relaciones cotidianas en torno al consu-
mo, para eso, a partir de un estudio etnografico se investigd la construccion
identitaria de los mensajes publicitarios y su impacto en el publico meta.

Palabras clave: publicidad, mercadotecnia social, espacio social, identidad,
transculturacion.
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El desempeno publicitario de las grandes marcas
de fastfood en Facebook: los casos mexicanos
de Burger King, McDonald’s, Pizza Hut y Domino’s Pizza.

Raul Santos Morales

Roberto Alejandro Lépez Novelo
Facultad de Comunicacion
Universidad Andahuac México

Resumen

La saturacidn de anuncios publicitarios en todo el mundo es cada vez mas
elevada, llegando en algunas ciudades a generar mas de cinco mil impactos
al dia en una sola persona, fenémeno que provoca principalmente un des-
gaste del material publicitario (wear-out) al exponerse demasiado perdiendo
su eficacia y afectando el desempeno de las actividades de mercadotecnia,
de las ventas y de la comunicacion, ademas de provocar una contaminacion
no sélo del medio ambiente y del entorno visual sino también a nivel cogni-
tivo, lo cual, también se refleja en el mundo virtual, especialmente a través
de las redes sociodigitales como Facebook y las publicaciones que diferentes
marcas realizan cada semana, cada mes y cada ano.

Tal es el caso de las paginas oficiales de Facebook de las cuatro grandes mar-
cas de comida rapida en México como Burger King, McDonald’s, Pizza Hut y
Domino’s Pizza, que en su mayoria, cuentan con millones de seguidores en
esa red sociodigital.

Mediante una metodologia de corte cuantitativo se encontré que durante
2018, esas cuatro marcas realizaron en promedio 205 publicaciones por ano,
17 publicaciones mensuales y 4 publicaciones por semana, siendo McDo-
nald’s México, la marca que mas publicaciones realizé (386 publicaciones
por ano, 32 publicaciones mensuales y 8 publicaciones por semana), para-
metro que permite entender que en general, sélo tres marcas tuvieron un
buen desempeno publicitario con poco desgaste publicitario y poca conta-
minacion visual y cognitiva en el mundo virtual (Burger King México, Pizza
Hut México, Domino’s Pizza México), mientras que una de ellas (McDonal'’s
México), tuvo un mal desempeno publicitario provocando un gran desgaste



publicitario ademas de mucha contaminacion visual y cognitiva en el mundo
virtual. Una investigacion mas amplia, permitira conocer el desempeno de
otras marcas en diferentes categorias de productos y servicios ademas de
medir el desgaste publicitario que provoca diferectamente en las personas.

Palabras clave: publicidad, desgaste publicitario, contaminacion visual, conta-
minacion cognitiva.
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Reflexiones sobre la publicidad enganosa digital:
el caso de la industria lactea mexicana.

Luis Osvaldo Gutiérrez Aceves
Maria de la Luz Fernandez Barros

Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Autonoma de Querétaro

Resumen

El impacto de las técnicas de promocion en internet es un objeto de estudio
relevante en la medida que han mostrado gran crecimiento en muy poco
tiempo, en un contexto en el que las tecnologias de la informacion y tele-
comunicacion innovan continuamente, por lo que conocer su influencia e
importancia es menester para anunciantes, agencias publicitarias, medios de
comunicacion, académicos y encargados de politicas publicas.

Los cuestionamientos éticos sobre el actuar de los medios de comunicacion
y anunciantes en relacion a la generacion actual de contenidos y disenos
con enfoque comercial, deben contemplar el evitar generar percepciones
equivocadas en los consumidores, afirmaciones dolosas o casos de publici-
dad enganosa. En ese sentido, el presente trabajo busca reflexionar sobre
la incursion de la industria lactea en las estrategias mercadoldgicas digitales
al observar la manera en la que se expanden los contenidos publicitarios de
empresas lecheras mexicanas a través de internet, pues se considera que
existe una mayor penetracion de contenidos comerciales digitales en con-
traste con avances limitados en los procesos de regulacién publicitaria en el
ciberespacio.

Mediante un analisis cuantitativo longitudinal de formatos con contenidos
publicitarios que presentan métricas relacionadas a propiedades digitales de
10 empresas lacteas en redes sociales de internet entre el ano 2017 y 2019,
se observo un crecimiento exponencial de interacciones entre las empresas 'y
sus consumidores mediante plataformas que incluyen publicaciones comer-
ciales digitales, mismo que contrasta con un enfoque de regulacion poco
dinamico y sin ajustes reales al desarrollo del medio ambiente pubilicitario
en internet, lo cual, establece una agenda publica que permita impulsar la



revision de contenidos y formatos para garantizar que no existan practicas
dolosas de publicidad y coadyuvar a erradicar posibles acciones de publici-
dad enganosa, en un mundo con consumidores cada vez mas informados,

globalizados e hiperconectados.

Palabras clave: publicidad enganosa, empresas lacteas, mercadotecnia digital.
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Gestion de la comunicacion publicitaria en medios
digitales y responsabilidad social organizacional
en organizaciones del tercer sector.

Herlinda Ortiz Rodriguez
Facultad de Comunicacion
Universidad Andhuac México

Resumen

La gestion de la responsabilidad social organizacional (RSO) dentro de las
organizaciones del tercer sector (OTS) permite que se proyecten como orga-
nizaciones éticas y congruentes comprometidas con sus publicos, entornos
y comunidad. La comunicacién publicitaria en medios digitales permite una
adecuada gestidon estratégica de la RSO, para sensibilizar a sus publicos y
obtener su apoyo. En esta investigacion se analiza si las OTS ubicadas en
México, Chile, Espana e Inglaterra utilizan la comunicacion publicitaria para
dar a conocer su RSO a través de sus paginas web. Se miden tres variables de
la RSO: comportamiento ético, medio ambiente y cambio climatico; y con-
tribucion a la comunidad mediante un analisis de contenido. Los resultados
muestran que las OTS de Inglaterra son las que mas utilizan la comunicacion
publicitaria para dar a conocer sus acciones de RSO en comparacion con las
de México. No obstante, las organizaciones de los cuatro paises tienen retos
importantes para fortalecer su RSO y su comunicacion publicitaria digital.
Principalmente deben comprender que la correcta gestion de la RSO y de
la comunicacion publicitaria en medios digitales fortalece su reputacion y
confianza con sus publicos.

Palabras clave: comunicacion publicitaria, comportamiento ético, medio am-
biente, cambio climatico, medios digitales.



La dinamica de la comunicacion politica en tiempos
de la inteligencia artificial.

Alberto Montiel Aldana

Maria de la Luz Fernandez Barros
Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Autonoma de Querétaro

Resumen

El articulo presenta la importancia de la Inteligencia Artificial (IA) en el am-
bito de la comunicacion politica y plantea si esta tecnologia puede impulsar
una conversacion capaz de influir en la conducta de una sociedad. A partir
de una exploracion documental se examina la relacidon de la IA con la psico-
logia y la comunicacion con su consecuente derivacion politica y se analizan
sus alcances y limites. Los resultados exponen el caracter instrumentalista de
la 1A'y la permanencia del control humano sobre la intencionalidad politica
de la comunicacion ante la cultura politica de una sociedad democratica. Se
concluye exhibiendo el reto de formar una cultura politica que asigne valor
al cuestionamiento y a la indagacion de la realidad por encima del cimulo
de informacion y se plantean nuevas perspectivas de interés para futuros
analisis.

Palabras clave: comunicacion, cultura politica, intencion politica, inteligencia
artificial, psicologia cognitiva.
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El modelo publicitario de los e-sports.

José Angel Garfias Frias

Adolfo Gracia Vazquez

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Autonoma de México

Resumen

La practica competitiva de los e-sports o deportes electronicos, es un pro-
ducto de entretenimiento que atrae millones de personas a nivel mundial.
El creciente interés de las audiencias y la profesionalizacion de los e-sports
ha atraido a los anunciantes que pueden encontrar en ellos oportunidades
de publicitarse en eventos presenciales, patrocinando ligas o equipos. Pero
también es importante recalcar que los eventos presenciales son tan solo
una parte de la industria del entretenimiento alrededor de los e-sports y
los deportes electronicos, estos estan ligados a las practicas de streaming
en vivo en plataformas digitales como Twitch, Mixer y Facebook; asi como
los contenidos de video sobre videojuegos disponibles en plataformas como
YouTube. Lugares donde los anunciantes pueden encontrar espacios para
publicitarse tanto en las plataformas como a través del uso de deportistas
profesionales y semiprofesionales que atrae audiencias definidas a las cuales
no se les puede llegar por medios tradicionales. A lo largo de este trabajo
se analizaran los puntos clave de la creciente industria de los e-sports, los
espacios y modelos que pueden ser utilizados por los anunciantes.

Palabras clave: entretenimiento, plataformas digitales, videojuegos, deportes.



Nuevos paradigmas en los agentes de cambio:
actores, aliados y socios estratégicos
para el desarrollo sostenible.

Eder Antonio Salamanca Fuentes
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
Universidad Nacional Autonoma de México

Resumen

El objetivo de la publicidad social es lograr el bienestar social de las personas
a partir de un cambio de actitudes o comportamientos de indole social y me-
dio ambiental. Hoy el reto de las campanas publicitarias es mayor cuando las
causas sociales se han diversificado a tal punto que se visibilizan complejida-
des en sus abordajes, exponiendo problematicas multifactoriales en ambitos
sociales y medioambientales que abarcan entornos desde lo nacional hasta
lo municipal. Dichas causas requieren ser atendidas en espacios escolares,
familiares, laborales y comunitarios; considerando las circunstancias donde
las personas nacen, crecen, viven, trabajan y envejecen.

Los retos y desafios son mas grandes aun cuando las politicas publicas, pro-
gramas sociales, proyectos de marketing social, asi como las campanas de
publicidad social y otras intervenciones estratégicas que realizan los agen-
tes de cambio, los cuales, se gestionan de forma aislada, sin coordinacion
interinstitucional e intersectorial. Es por ello que el objetivo de la investi-
gacion se centra en ubicar dentro de un plan estratégico a cada uno de los
agentes de cambio que pueden coadyuvar a alcanzar los compromisos de la
agenda 2030 en México, considerando sus funciones y alcances dentro de
la sociedad para resignificar y reasignar sus roles para la incidencia efectiva
y poder asi alcanzar las metas de la agenda internacional para el desarrollo
sostenible.

Al identificar el rol que han desempenado los agentes de cambio desde el se-
xenio del expresidente Lazaro Cardenas donde las campanas de publicidad
social cobran mayor relevancia, y retomando los impactos obtenidos en un
contexto donde las agendas politicas internacionales contemplan el trabajo
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sinérgico entre gobiernos, organizaciones de la sociedad social e iniciativa
privada, se debe hacer un alto para deconstruir y proponer nuevas acciones
para el bien comun.

Para ello se analizara el papel del agente de cambio dentro de la metodolo-
gia CADEC que proponen Philip Kotler y Eduardo L. Roberto en su libro Mer-
cadotecnia social para identificar en un primer momento a todos los agentes
de cambio involucrados con las causas sociales, para después proponer un
esquema de colaboracion, cooperacidn y co-creacion en una comunicacion
omnidireccional donde cada uno sea pieza fundamental pala la facilitacion
de conexiones con las personas y comunidades afectadas a través de estra-
tegias integrales, interactivas, experienciales, emocionales y omnicanal.

Palabras clave: publicidad social, agenda 2030, mercadotecnia social, comuni-
caciones integradas.



La holistica sistémica: (co)responsabilidad social
publicitaria ante las fallas del sistema socio-técnico
de consumo.

Montserrath Rodriguez-Mufoz
Maria de la Luz Fernandez Barros
Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Auténoma de Querétaro

Resumen

La actividad publicitaria como herramienta de persuasion y comunicacion
estratégica para el posicionamiento de productos y servicios ha sido aborda-
da bajo el estigma de una diligencia ejecutora para el desarrollo y manteni-
miento de idiosincrasias utilitarias e individualistas; un brazo diestro para el
mantenimiento de un sistema sociotécnico consumista. Dicha visidn bajo un
enfoque critico limita e incluso castra la compleja naturaleza de la actividad
publicitaria, asi como la posibilidad de un abordaje holistico en la relacion
anunciantes, profesionales publicitarios, mercados de consumo y contextos
en la via de un cambio de paradigma hacia la sustentabilidad.

Por lo anterior, el presente trabajo realiza una revision teorica a partir de un
analisis de contenido relacional deductivo sobre la naturaleza de los merca-
dos neoliberales, considerando diversos enfoques tedricos que buscan dotar
a la figura del consumidor de un caracter mas racional y activo, lejos del
discurso que lo emancipa de su sentido de responsabilidad y que permite
abordar al sistema de consumo mundial como un fendmeno distante a la
simplicidad, debido al entramado estructural que este concibe. Por ello se
considera necesario establecer sustentos tedricos que permitan definir un
panorama mas claro sobre como establecer procesos de corresponsabilidad
social publicitaria, cuestionando la vision reduccionista sobre “victimas y vic-
timarios” en el sistema publicitario para proponer una vision donde cada
uno de los miembros del ecosistema se conviertan en agentes que impulsen
el desarrollo de cambios profundos en el sistema sociotécnico de consumo y
no un descarte de ignorancias apropiadas.
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El peso psicologico y la exteriorizacion de valor son elementos presentes en
los contextos sociales y son transferidos al individuo durante toda su vida. Si
bien aquellos son explotados por discursos publicitarios, al final son adopta-
dos por las audiencias de forma consciente (individualismo) e inconsciente
(ignorancia apropiada), por ello, no se puede hablar de una manipulacion
en el sentido de que los patrones de consumo no devienen de una relacion
dicotomica de ejercicio de poder sino de la integracion de una serie de fac-
tores absorbidos por todos los elementos del sistema consumista. Por lo
anterior, se considera fundamental entender su naturaleza y motivadores,
asi como sus fallas y requerimientos de transformacion frente a un contexto
futuro insostenible a partir de recursos limitados.

Palabras clave: responsabilidad social, industria publicitaria, complejidad, mer-
cados de consumo.



El dulce engano: analisis de contenido de campana
de Coca-Cola sin azucar en México.

Ricardo Ignacio Prado Hurtado
Facultad de Comunicacion

Universidad Anahuac México

Resumen

El analisis realizado tiene como objetivo principal revisar el contenido de la
mas reciente campana del producto Coca-Cola Sin Azucar para contrastarla
con el mas reciente informe de la Organizacion Protectora del Consumidor
(OPC) del pais: Alianza por la Salud Alimentaria (ASA), con el fin de senalar
las posibles omisiones, declaraciones parciales 0 mensajes que se pueden ca-
lificar como enganosos, debido a que dicha publicidad presenta contenidos
que resultan contradictorios con las recomendaciones de salud nacionales e
internacionales.

Los mensajes que se pueden interpretar mas alla de lo literal mencionan
las bondades de la marca para diferentes tipos de personas por no con-
tener azucar de cana y los presuntos momentos ideales para consumirlos.
De acuerdo con el informe mas reciente de la ASA, los sustitutos de azucar
empleados y el consumo regular puede causar graves problemas a la salud
y le atribuye un papel fundamental en la epidemia de obesidad, sobrepeso
y diabetes en México.

A nivel metodoldgico se llevd acabo un analisis de contenido desde la pers-
pectiva de Seymour Chatman que incluyé las categorias de: historia (con-
tenido), eventos y elementos (forma del contenido) y codigos culturales
(sustancia del contenido) para posteriormente ser contrastados con las ob-
servaciones y senalamientos de la ASA.

La campana muestra contenidos que incitan al consumo del producto omi-
tiendo mensajes sobre las implicaciones que el consumo puede tener en la
salud. Se analizan los diferentes momentos del comercial audiovisual desde
la categoria de: retrato de un producto ideal para todas las personas sin dis-
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tincidon, dimensiones de audio, denotaciones visuales y connotaciones visua-
les, asi como sub dimensiones como 1. personajes tipo y musica, 2. atributos
del producto, sabor, variedad y practicidad; 3. moda y 4. entretenimiento,
spot que se encuentra actualmente en el canal de YouTube de la marca.
De acuerdo con el informe de la ASA, las bebidas azucaradas (natural y
sustitutos) constituyen un factor de gran peso en esta epidemia que esta
rebasando al sistema de salud de nuestro pais mientras que afecta de forma
importante la economia de los individuos y del Estado.

Los principales cambios o ajustes razonables que propone el analisis son
la comunicacion clara y directa de este producto hacia sus consumidores
ya sea por medio de un etiquetado frontal de advertencia como los que
existen actualmente en otros paises o en el tratamiento de situaciones y
personajes que contradicen las recomendaciones de las mas importantes
ONGs globalmente.

Palabras clave: ambiente obesogénico, publicidad enganosa, bebidas y alimen-
tos ultraprocesados, proteccion del consumidor.



Las mujeres curvy en la publicidad: lo que esta
sucediendo.

Karla Alejandra Gonzalez Lopez
Clara Lisset Rodriguez Magana
Laura Montserrat Briceno Gomez
Escuela de Mercadotecnia
Universidad Auténoma de Colima

Resumen

En este articulo se muestran los resultados de la revisidon bibliografica sobre
lo que se ha dicho acerca de las mujeres curvy en la publicidad, es un intento
de organizar de manera cronologica el cdmo la inclusién de la mujer en la
publicidad ha evolucionado y como la mujer curvy retoma fuerza para inten-
tar abrirse entre los estereotipos tradicionales publicitarios.

Realizar este articulo resulta importante para empezar a establecer un pun-
to de partida en el analisis de este segmento de mercado que en los ultimos
anos ha cambiado la publicidad al incluir mujeres de cuerpos corpulentos
que reflejan seguridad, entrega y que logran atraer a un segmento que
parecia excluido.

Se utilizé la investigacion documental, la cual junto con la investigacion de
campo y experimental es considerada como uno de los principales tipos de
investigacion en las ciencias sociales. Con esta investigacion se pretende in-
terpretar la realidad a través de los documentos encontrados.

Se consultaron diferentes articulos que hablan sobre la mujer en la publi-
cidad y sobre todo de la mujer curvy en la publicidad. Ademas, se explica
con ello el concepto curvy para comprobar que lo curvy es ahora un nuevo
estereotipo que la publicidad esta utilizando. Las seis bibliografias revisadas
muestran de forma detallada cada aspecto de la metodologia aplicada y se
reflejan titulos que remiten a cdbmo se esta hablando sobre el tema.

Palabras clave: publicidad, mujeres, curvy, talla extra, cuerpos reales.
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