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Resumen

Este trabajo explora el vinculo entre publicidad y activismo, mediante el andlisis de una seleccion
de spots comerciales sobre problemas publicos, presentados por marcas mexicanas en el periodo
2009-2019. La primera fase consistio en buscar y contextualizar los spots, para identificar las
marcas y los problemas publicos abordados en la publicidad, tales como la xenofobia y la
discriminacion, la violencia de género, la contaminacion ambiental, entre otros. En la segunda
fase se realizo un andlisis de contenido cualitativo de tres spots —“Borders” de Aeroméxico,
“Make Great Again?” de Corona y “Palabras a prueba de balas”, de Article 19—; mientras que
en la tercera se esbozo una exploracion del impacto que los spots tuvieron en medios digitales. Los
hallazgos permiten ver que las marcas se posicionan como actores relevantes en torno a los
problemas publicos, al presentar perspectivas orientadas al cambio social.

Palabras clave: publicidad, problemas publicos, activismo, medios digitales.

Abstract
This study explores the link between advertising and activism, by analyzing a selection of
commercial spots on public problems, that Mexican brands have presented between 2009 and
2019. The first phase consisted in searching and contextualizing a number of spots, in order to
identify the brands and the public problems that have been approached in advertising, such as

xenophobia and discrimination, gender violence, environmental pollution, among others. The
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second phase was based on qualitative content analysis of three spots —Aeroméxico’s “Borders”,

Corona’s “Make great again?” and Article 19°s “Palabras a prueba de balas "—, while the third

phase draft an exploration of the impact on social media. We found that the brands are positioning

themselves as relevant actors on public problems, by presenting points of view towards social

change.

Keywords: advertising, public problems, activism, digital media.
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Introduccion

La comunicacion juega un papel fundamental
en la busqueda del cambio social por parte de
grupos activistas, en tanto que permite
visibilizar determinadas problematicas y
posicionarse publicamente sobre ellas. En ese
sentido, la relacion entre activismo Yy
comunicacion se ha estudiado principalmente
en términos de medios, para preguntarse por
la cobertura mediatica y la opinion publica,
asi como —en los aflos mas recientes— los
usos de los medios digitales por parte de los
activistas, es decir, se ha centrado sobre todo
en los grupos activistas y sus relaciones con
los medios. Sin embargo, hay otros espacios
comunicativos donde también es posible
encontrar rasgos de activismo, tal es el caso
de la publicidad.

El vinculo entre publicidad y
sociedad ha sido uno de los elementos clave
en los estudios de comunicacion, desde las

preguntas de Laswell y Lazarsfeld —a

principios del siglo XX— por las técnicas de
la propaganda y sus efectos, hasta las
discusiones recientes sobre publicidad social
—ver, por ejemplo, las aportaciones de Carol
Pardun, Clara Muela, Debra Merskin, Felia
Garcia, Maria Angela Polesana, Peggy
Kreshel, Timothy Dewhirst y William Leiss,
entre otros—. Algunas marcas se han
caracterizado por incorporar en su publicidad
una toma de postura sobre los problemas
publicos contemporaneos, como ha sido el
caso de Benetton que, desde la década de
1980, tuvo campafas publicitarias que
constituyeron una toma de posicion sobre
problematicas como la discriminacion racial
y sexual, el SIDA, la guerra y la pobreza, a la
vez que contribuyeron a visibilizarlas. En los
afios recientes, la publicidad social ha
cobrado relevancia en las discusiones sobre
estrategias, creatividad, campafias, agencias
y premios de publicidad y mercadotecnia,
sobre todo ante los cambios en el campo

publicitario, que se desplazan del producto
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hacia el contexto, asi como el
posicionamiento de los discursos sobre
responsabilidad social. Frente a ello, se han
detonado otros debates en torno a aspectos
éticos de la incorporacion de luchas sociales
en la publicidad, que advierten la necesidad
de tener cuidado con estos elementos, o
incluso sefialan la doble moral de algunas
marcas, que utilizan las tematicas, sin
comprometerse en sentido estricto a hacer
cambios en sus practicas. Los vinculos entre
publicidad y activismo se han estrechado. Sin
embargo, la investigacion sobre este cruce es
escasa.

Este trabajo se deriva de un proyecto
mas amplio sobre espacio publico
transnacional y activismo politico digital de
los mexicanos en Estados Unidos. Si bien
dicho estudio se enfoco en las practicas de
expresion publica de los migrantes, fue
posible también observar el interés que
detonan ciertos materiales publicitarios entre
la comunidad migrante mexicana. En el
presente estudio se aborda la relacion entre
activismo y publicidad, mediante una
exploracion en campafas publicitarias de
marcas mexicanas. Nuestra pregunta es:
(,cOmo se posicionan las marcas mexicanas
sobre los problemas publicos mediante la
publicidad  audiovisual?  Para  ello,
presentamos en primer lugar una revision de
estudios previos sobre esta interseccion;
posteriormente, algunos elementos tedrico-

metodologicos que sustentan el estudio; en

seguida, los resultados: la identificacion de
spots en los cuales se incorporan problemas
publicos en México, de 2009 a 2019, el
analisis de contenido cualitativo de tres spots,
asi como una exploracion de la respuesta que
tuvieron en YouTube. No se pretende, en esta
exploracion, abordar y/o juzgar las razones
por las cuales estas marcas han presentado
publicidad vinculada a luchas sociales.
Tampoco se analiza si las practicas de las dos
empresas y la organizacion que aqui se
abordan son coherentes con aquellas
tematicas que posicionan. El énfasis esta
puesto en el abordaje de problemas publicos
en la publicidad, en un recorte especifico. En
ese sentido, el ejercicio es de caracter
exploratorio y busca situar la discusion sobre
el vinculo entre publicidad y activismo en
México, para identificar otras posibilidades

de estudio.

El estudio del activismo y la publicidad

La investigacion sobre activismo y
movimientos sociales en relacion con la
comunicacion ha  explorado  distintas
perspectivas. Una de las lineas menos
exploradas es la que vincula el activismo con
la publicidad. En este documento se presenta
una revision de estudios previos, en los cuales
se aborda esta conexion. Se realizd una

busqueda en las bases de datos Cairn.info,
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Ebsco Host, Erudit, Redalyc, Sage Journals y
Scielo. Este rastreo se enfoco principalmente
en textos que reportaran investigaciones
empiricas, aunque también se incluyeron
otros que presentan reflexiones tedricas. Los
textos corresponden a los 10 afios mas
recientes, a fin de situar las discusiones
contemporaneas. La revision permitio
identificar tendencias, que se presentan a
continuacion.

Identificamos, en primer lugar,
estudios sobre activismo e internet. En este
eje se aborda el modo en que los movimientos
sociales incorporan los medios digitales para
ganar visibilidad, principalmente frente a las
omisiones ¢ incluso la criminalizacion que
sufren en los medios de comunicacion. Esto
ha sido analizado en distintos paises y
movimientos, tales como el 15M, en Espaiia;
el 20F, en Marruecos; Occupy Wall Street, en
Estados Unidos; el movimiento de las velas,
en Corea del Sur; #YoSoy132, en México,
entre otros (Candon y Benitez, 2014; Costa y
Pifieiro, 2011; Lee, 2015; Rovira, 2013;
Vélez, 2013).

Otros estudios analizan el activismo
desde la perspectiva del marketing
estratégico. En este eje se enfatiza la
apropiacion de estrategias del marketing
entre los activistas, tales como la busqueda de
la viralidad en medios digitales y aquellas
estrategias orientadas al consumo
responsable, que se desarrollan en medios

tradicionales y digitales (Carcar Benito,

2015; Cronin y Hopkinson, 2017; D’Enbeau,
2011; Kuehn, 2015).

En la linea de la publicidad, se
analizan los espacios publicitarios como
lugares de protesta social y reflejo del
malestar social, la apropiacion de las
demandas de movimientos sociales —como
el 15M— entre las marcas y sus estrategias
publicitarias (Gamez Fuentes y Garcia
Lopez, 2015; Martinez Pastor, 2008). Se ha
estudiado también el impacto de las
iniciativas solidarias en la imagen de marca
(Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2015; Sabre,
2014). Ademas, en la linea de las relaciones
publicas, se ha explorado el vinculo entre
estas y el activismo, tanto en las estrategias
de organizaciones civiles como en los
conflictos entre corporativos y grupos
activistas transnacionales —como SeaWorld
y PETA— (Stokes y Atkins-Sayre, 2018;
Toledano, 2016).

En suma, se aprecian lineas
emergentes de estudio sobre el vinculo entre
activismo y publicidad. Si se coloca el foco
de interés sobre los activistas, se ha analizado
como ellos emplean diferentes recursos
mediaticos/publicitarios para colocar
determinados temas en la agenda, posicionar
sus luchas e incidir sobre la realidad social. Si
se coloca el foco de interés sobre las marcas,
se ha explorado como estas se vinculan con
determinados problemas publicos y los

abordan en sus productos publicitarios.
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Publicidad y activismo desde la logica de

los problemas publicos

Esta exploracion asume el desafio de rastrear
elementos de activismo en la publicidad, es
decir, en productos de una industria cuya
meta mas evidente es lograr que los sujetos
consuman, mas que contribuir al cambio
social. Para ello, se parte de una base tedrica
que vincula lo publico, el activismo y la
publicidad.

En primer lugar, la expresion publica
—entendida como una toma de la palabra en
torno a los asuntos publicos— refiere al
espacio publico. Este se define como un area
de la vida social, el lugar y el resultado del
debate democratico, que involucra la
participacion de los sujetos (Cassegard, 2014;
Nash, 2014). Lo publico suele definirse en
funcion de tres sentidos basicos —el interés
comun, la visibilidad y la accesibilidad—,
que se construyen por oposicion a lo privado:
el interés comun frente al interés particular,
lo visible frente a lo oculto y lo accesible
frente a lo restringido (Rabotnikof, 2008).
Asimismo, lo publico se puede analizar desde
diferentes logicas: la comunicabilidad, la
sociabilidad y la institucionalidad (Gurza
Lavalle, 2000). Particularmente, en la
dimension comunicativa se contemplan las
maneras en que lo publico se construye desde
las practicas y medios de comunicacion
(Demers y Rueff, 2018; Gurza Lavalle, 2000;
Martin-Barbero, 2008; Thompson, 2011).

Desde la perspectiva de la comunicacion
publica, se consideran cuatro areas clave en
que se producen los debates y asuntos
publicos: el periodismo, la publicidad, las
relaciones publicas y la comunicaciéon en
redes. Asi, la publicidad que se vincula con la
produccion de lo publico es aquella que toma
posicion sobre los temas de interés social
(Demers, 2008).

A estas discusiones sobre lo publico
se suma la discusion sobre los problemas
publicos. En este sentido, Gusfield (1981)
distingue entre problemas sociales y
problemas publicos. En su propuesta, los
problemas sociales no necesariamente son
publicos, para serlo hace falta que se sitiien
en las arenas de la accion publica. Esto remite
a las logicas de lo publico, que se construyen
en términos del interés comun, la visibilidad
y la accesibilidad, pero se agrega otro
elemento clave: el caracter publico de un
problema implica que hay varias vias de
resolucion, lo cual abre la puerta para que los
actores tomen posiciones publicamente sobre
el asunto. En ese sentido, los problemas
publicos implican procesos de negociacion
simbolica de las  definiciones e
interpretaciones de situaciones
problematicas, por parte de distintos actores
(Beciu et al., 2018).

Desde esta perspectiva, se considera
que la arena publica no es un campo en el que
todos los actores juegan en los mismos

términos. Algunos tienen mayor acceso a
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recursos y/o la capacidad de definir los
asuntos publicos. Los medios estan incluidos
como actores que participan en las arenas de
conflicto y negociacion (Beciu et al., 2018;
Gusfield, 1981). Al jugar los medios —y, en
este caso, la publicidad— un papel tan
relevante en la construccion de lo publico, la
posibilidad de insertarse en la arena de
discusion publica depende en parte del acceso
a recursos materiales y simbolicos de
produccion.

En segundo lugar, la nocion de
activismo refiere a la intervencion de los
ciudadanos sobre los asuntos publicos,
frecuentemente por fuera de las instituciones
politicas formales, para contribuir al cambio
social (Kaldor, 2003). Esto suele implicar una
oposicion frente a los modos dominantes de
pensar el mundo en determinados momentos
y contextos, como ya hemos visto con los
movimientos  estudiantiles, ecologistas,
feministas, entre otros, que plantean otras
visiones y posibilidades de ser sociedad. El
vinculo entre activismo y medios es clave
para comprender las iniciativas de nuestros
tiempos. El rol de los medios no se limita a lo
instrumental, sino que se entiende como una
arena de disputa por el sentido del mundo
(Treré, 2019), dado que el entramado
mediatico juega un papel fundamental en la
construccion de lo publico. En la relacion
activismo-medios cobra relevancia el
componente estético, en tanto que esta

sensibilidad cultural permite expresar

creativamente las rupturas frente al orden
establecido (Lievrouw, 2011).

En tercer lugar, el vinculo entre
activismo y publicidad refiere a dos areas
principales: las estrategias publicitarias de los
activistas y la apropiacion que hacen las
marcas de determinadas luchas sociales.
Respecto a la primera, Bob (2005) sostiene
que el activismo conlleva una serie de
practicas que pueden ser entendidas desde la
perspectiva publicitaria: los actores deben —
y suelen— persuadir a otros de apoyarlos, a
partir de la presentacion de sus demandas
como luchas legitimas y necesarias, asi como
de la produccion de mensajes orientados a
trascender lo local para buscar resonancia en
contextos internacionales. Respecto a la
segunda, las marcas suelen hacer
apropiaciones de ciertas luchas sociales, en
una relacion que apela a la responsabilidad
social. Esta ultima puede leerse como una
tendencia clave de nuestros tiempos en las
discusiones sobre negocios, marketing y
publicidad, y se orienta a minimizar las
consecuencias negativas de la publicidad
(King y Gish, 2015; Merskin y Kreshel, 2014;
Nan y Paek, 2014; Pardun, 2014). En algunos
casos esta apropiacion se queda a nivel de
discurso, mientras que en otros avanza hacia
una interseccion entre la logica lucrativa y la
logica de busqueda del cambio social (King y
Gish, 2015).

En suma, la publicidad puede ser

leida en términos de activismo, como el
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posicionamiento de las marcas, mediante la
expresion publica, en torno a problematicas
clave. Se trata de la participacion de actores
privados en la discusion sobre problemas

publicos.

Metodologia

La presente exploracion se realizé a partir de
una adaptacion de la metodologia de la
interpretacion propuesta por Thompson
(2002). Esta contempla tres fases: analisis
sociohistorico, analisis formal o de discurso,
interpretacion/reinterpretacion. En  primer
lugar, “el objetivo del analisis sociohistorico
es reconstruir las condiciones sociales e
historicas de la produccion, la circulacion y la
recepcion de las formas simbolicas”
(Thompson, 2002, p. 409). Para ello
realizamos una revision de spots publicitarios
de marcas mexicanas que han incorporado
referencias explicitas a problemas publicos,
en el periodo 2009-2019. Si bien la revision
fue muy amplia, asumimos que fue parcial, en
funcién de la informacion disponible. Cada
uno de los casos identificados se documentd
y se ubico en una linea de tiempo. Se
identificaron asi los temas clave que se han
abordado en la publicidad de marcas

mexicanas.

!'Se consideraron las vistas registradas hasta el 30
de julio de 2019, fecha de corte de la observacion.

En segundo lugar, la propuesta
metodologica contempla el analisis formal o
discursivo, en tanto que “las formas
simbolicas son los productos de acciones
situadas que aprovechan las reglas, los
recursos” (Thompson, 2002, p. 412). A partir
de la revision realizada en la fase anterior,
seleccionamos tres productos
representativos. Se trato de los spots
comerciales: “Borders”, de Aeroméxico;
“Make great again?”, de Grupo Modelo; asi
como “Palabras a prueba de balas”, de Article
19. Con ellos, se realizd un analisis
cualitativo de contenido (Hsieh y Shannon,
2005; Schreirer, 2014) de los tres spots
seleccionados. A diferencia del analisis de
contenido en su logica clasica, basada en la
cuantificacion, el analisis cualitativo propone
identificar temas y/o patrones en el
contenido, a partir de la clasificacion. En esta
exploracion  se  identificaron  temas,
tratamientos, personajes que aparecen en el
spot publicitario, acciones que realizan,
elementos espaciales, elementos temporales,
asi como la posicion que expresa la marca.

Finalmente, abordamos la fase de
interpretacion/reinterpretacion, mediante la
exploracion de la respuesta que tuvo cada
spot en YouTube. Para ello registramos la
descripcion de cada video tal como aparece
en el canal, la categoria, el nimero de vistas,'

los likes, dislikes y comentarios.
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Resultados

El primer eje de resultados corresponde al
contexto sociohistorico. En esta parte
presentamos y  contextualizamos  los
productos que identificamos. Estos se situan
en una linea de tiempo, que nos permite
vincularlos con los acontecimientos. El
segundo eje muestra los resultados del
analisis cualitativo de contenido que
realizamos sobre tres spots ya mencionados.
El tercer eje concentra los datos de una
exploracion en redes, en la cual se aprecia la
respuesta que tuvo en ellas cada uno de estos

spots.

Marcas mexicanas y spots comerciales
sobre problemas publicos: Una revision

contextual

La revision de spots publicitarios nos
permitié identificar spots en los cuales se
abordan problemas publicos. Tomamos como
punto de partida algunos casos que cobraron
relevancia en coyunturas politicas y, ademas,
ampliamos la revision en  medios
especializados en publicidad, marketing y
emprendimiento. Identificamos asi una serie
de casos y construimos con ellos una linea de

tiempo (ver figura 1).

En 2009, Gamesa lanz6 la campafia
“Ecolokitos”, que contemplaba pequefiios
personajes similares a mufiecos vudu, para
concientizar a sus consumidores sobre el
cuidado del planeta y otros valores
(Expoknews, 2009). Posteriormente, en
2012, la campafia de Cemex México (2012),
“México nos mueve”, realizada por Publicis
Arredondo de Haro, incluyo un programa de
autoempleo y autoconstruccion, mediante la
enseflanza y supervision en la fabricacion de
materiales para sus viviendas. La empresa
declara haber beneficiado a mas de cinco
millones de mexicanos. En ese mismo afio,
antes de las elecciones presidenciales, la
ONG Nuestro México del Futuro lanzé el
spot “Peliculas imaginarias”, en ¢l aparecian
nifios mostrando la situacion de corrupcion y
violencia que se vivia en el pais, y se
planteaba un mensaje directo a los candidatos
a la presidencia (Parametrouy, 2012).
También en ese afo, se presentd el spot
“Tortugas”, con el lema “Cuidemos nuestras
bellezas naturales”, para concientizar acerca
de la preservacion de la vida animal,
especificamente de las tortugas que desovan
en Playa del Carmen. El spot fue producido
para X-Caret, por la agencia Leo Burnett
Meéxico, a partir del patrocinio de Grupo

Modelo (Caracol de Plata, 2012).
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Figura 1. Linea de tiempo marcas, campaiias y problemas publicos

2009

2012

2013

2015

2016

2017

2018

2019

Gamesa

Campatia: “Ecolokitos™
Agencia publicitaria: Anénima

Nuestro México del futuro
Campatia:Nifios incémodos exigen a candidatos”
Agencia publicitaria: Policulas Imaginarias.
Cemex

Campafia: “México nos mucve”

Agencia publicitaria: Publicis Arredondo do Haro.
Grupo comercial modelo

Campaia:“Tortugas”
Agencia publicitaria: draftline.

Cemex

Camy “Echa una mano'

Agencia publicitaria: Anénima
Grupo Comercial Modelo

Agencia publicitaria: Draftline.
Campatia: Mundial Rusia 2013.

Volaris

Campatia:“Volemos juntos”
Agencia publicitaria: Anénima

Corona

Campafia:“The wall”

Agencia publicitaria: Anénima

Tecate

Campafia:“Tecate o os para ti""
publicitaria: Némades.

Aeroméxico

Campafia:“Borders”
Agencia publicitaria: Ogilvy & Mather México.

Volaris

Campafia: #CielitoLimpio
Agencia publicitaria: Anénima

Movistar
Campafia: “Love Story”.
Agencia publicitaria: Y&R y Wabi Productions.

Grupo Comercial Modelo

+ Campaiia: “Make Great America?
Agencia publicitaria: Drafiline.

Bonafont

Campatia: ONU Mujeres y Bonafont

Agencia de Publicidad: Young & Rubicam México
A través de la alianza do ONU Mujeres y Bonafont,
Lala

Campatia: “Unidos”"
Agencia publicitaria: Leo Burnett, México
Herdez

Campafia: Reciclajo

Agencia publicitaria: Anénima

Herdez busca reforzar ¢ impulsar la cultura del
reciclaje.

Cerveza Indio

Campafia: #Orgullosamentelndio

Agencia publicitaria:Colours

Grupo Alen

(Cloralex, Pinol y Ensuefio)

Campatia: Anuncio inclusivo para conmemorar
el Dia Internacional de la Mujer.

Agencia publicitaria: GCINCO

El Palacio de Hierro

Campafia: "El poder de ser uno”
Agencia publicitaria: Teran/TBWA

Con la que busca luchar contra
estereotipos de género, edad y apariencia

Bud Light
Campatia:“Best Accident”
Agencia publicitaria: Anénima
Concientizacion sobre manejar bajo los
efectos del alcohol
Tecate
Campaiia:“Contra la viclencia de género”
Agencia publicitaria: Némades y fue dirigida por
Pablo Battle.
Tracking Systems
Campafia: ‘StrootGuard' 2018
Agencia publicitaria: Ogilvy México
Rotoplas
Campaiia: #fPorAmorAlAgua.
Agencia publicitaria: Branch Branding.
Grupo Comercial Modelo
Agencia publicitaria: Draftline.
‘Mancja como i estuvieras al otro lado

+ Camp:
del volante’

Article 19

Campaiia: “Palabras a prucba de balas”
Agencia publicitaria: La doble vida.
Protosta social sobre los asosinatos a periodistas.

Corona

Campafia: #DfaDelaTierra #ProtejamosElParaiso 2019
Agoncia: Corona croé una alianza con Parloy for tho
Oceans

Aeroméxico

Campafia:*ADN mexicano”.
Agencia publicitaria: Ogilvy.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la fase de contextualizacion.
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Un afio mas tarde, Cemex México (2013),
con Publicis Arredondo de Haro, puso en
marcha la campafia de voluntariado “Echa
una mano”, para apoyar a las comunidades
afectadas por los huracanes Manuel e Ingrid,
que habian afectado parte del pais. También
en 2013, Grupo Modelo lanz6é un spot
referente al Mundial de Futbol Rusia 2014,
con un mensaje de apoyo a los mexicanos en
el mundo (Corona México, 2013). En 2015,
Teran/TWBA realizd la campafia social
“Volemos juntos”, para Volaris (2015). Esta
se orientd a asegurar la aplicacion de pruebas
de hemoglobina para prevenir y/o intervenir
sobre problemas de desnutricion y anemia,
asi como a construir un centro comunitario en
una localidad del Estado de México.

En 2016, las elecciones
presidenciales en Estados Unidos se
convirtieron en un tema clave en las
campafias publicitarias. Corona lanzo el spot
“The Wall”, en el marco de la campana
“Desfronterizate”, como una respuesta a las
declaraciones que habia hecho el entonces
candidato  presidencial  estadounidense
Donald Trump contra los mexicanos
(Sanchez, 2017). En la misma linea,
Aeroméxico lanzo el spot “Borders”, que se
refiere a los multiples limites o fronteras que
se han construido a lo largo del tiempo, asi
como sus implicaciones en términos de
discriminacion y violencia (Galvan, 2017,
Latino Rebels, 2016). En el mismo afo, la

Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma /

Heineken México, presentd el spot “Tecate
no es para ti”, para abordar la violencia de
género (Cadena, 2016). Esta campaifia gano
multiples premios y, a la vez, fue cuestionada
porque las ejecuciones publicitarias de la
marca en los afios anteriores habian sido
calificadas de machistas.

En 2017, Grupo Modelo lanzé
“Make great again?”, como respuesta a la
campafia “Make America great again”, de
Donald Trump. En el spot se cuestiona la
nocion de América del entonces candidato,
para entender América como el continente
americano, caracterizado por la diversidad y
la unidad. Este comercial formé parte de la
campaia “Desfronterizate” (Agencia EFE,
2017). Asimismo, identificamos la campafia
#CielitoLimpio, de Volaris, que busco
contrarrestar la huella ambiental de la
industria aérea y contribuir en las acciones
contra el calentamiento global (Volaris,
2019). En septiembre del mismo afio,
Movistar, mediante el spot “Love story”,
busco concientizar sobre el uso de redes
sociales y los riesgos que corren los usuarios
frente a desconocidos (Relevant, 2017).

En 2018, Grupo Modelo lanz6 el spot
“Maneja como si estuvieras al otro del
volante”, para abordar la seguridad vial y la
problematica de manejar un vehiculo bajo los
efectos del alcohol (Fundacion Grupo
Modelo, 2018). Asimismo, Bud Light —una
cerveza extranjera, comercializada en

Meéxico a través de Grupo Modelo— presento
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la campafia “Best accident”, para
concientizar acerca de los riesgos de manejar
alcoholizado (Caracol de Plata, 2019).

En la linea de género, Tecate
continud con su proyecto “Por un México sin
violencia contra la mujer” y desarrollé una
campaiia con el lema “Si no la respetas,
Tecate no es para ti; no queremos que nos
compres, ojala nunca nos encuentres”
(Velazquez, 2018). Ogilvy México cred la
campafla  “Streetguard” para Tracking
Systems, una compafia de seguridad
automotriz. En ella se busco atacar el
problema de violencia contra las mujeres,
ante el aumento en las cifras de feminicidios,
al proponer una solucion para reducir los
riesgos mediante un dispositivo digital
(Revista Merca 2.0, 2018). Bonafont, la
marca de agua embotellada, en alianza con
ONU Mujeres desarrolldé una campafia de
apoyo a proyectos de mujeres emprendedoras
que habian sido afectadas por los sismos del
7y el 19 de septiembre de 2017 en la Ciudad
de México y Juchitin de Zaragoza. La
campafia empled los hashtags
#AvancemosPorLalgualdad y #HeforShe
(BonafontMx, 2018). Asimismo, en torno al
Dia Internacional de la Mujer, Grupo Alen
lanzo el spot “Alen for men”, para promover
la participacion de los hombres en labores de
limpieza (Cloralex, 2018).

Ese mismo afio, la agencia
Teran/TBWA desarrolld la campafa “El

poder de ser uno” para El Palacio de Hierro,

en la lucha contra los estereotipos de género,
edad y apariencia (El Palacio de Hierro,
2018). Aeroméxico, en el mes del orgullo
gay, lanz6 la campafia inclusiva “Me siento
orgulloso de viajar contigo”, mediante un
corto publicitario protagonizado por una
pareja de hombres que viajan en esta
aerolinea, ademas del hashtag
#MeSientoOrgullosoDe (NDQ — Publicidad
Latina, 2018). Cerveza Indio, de la
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma /
Heineken México, cre6 una campaia
orientada a combatir el racismo y clasismo en
Meéxico. Los embajadores del proyecto
publicaron fotografias suyas en Twitter,
Facebook e Instagram, vistiendo playeras
blancas, en las cuales se apreciaba la
expresion “pinche indio” con la primera
palabra  tachada y  sustituida  por
“orgullosamente indio”. La campafia fue
sefialada en redes sociales porque sus
imagenes contribuian a reproducir la
discriminacion que supuestamente buscaba
combatir (Huffpost México, 2018).

En cuanto al cuidado del medio
ambiente, Grupo Herdez lanzé la campaiia
“Recicla la lata”, para reforzar la cultura del
reciclaje entre los mexicanos. Esta empresa
de alimentos procesados afirmé haber
empleado la hojalata que se recolectd, en la
construccion de calefactores solares para
familias mazahuas del municipio San José del
Rincon en el Estado de México (Herdez,

2018). Asimismo, Rotoplas realiz6 la
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campafia #PorAmorAlAgua, justamente en
torno al Dia Mundial del Agua. La idea
central fue alertar sobre la problematica de
escasez de agua a nivel mundial (Rotoplas,
2018).

Article 19 present6 el spot “Palabras
a prueba de balas”, para denunciar el peligro
que viven quienes ejercen el periodismo en
México y exigir a los candidatos
presidenciales que se comprometan con la
“Agenda en materia de libertad de expresion
e informacion 2018” de la organizacion
(Roastbrief, 2018). Después de Ilas
elecciones, Leche Lala presentd su campana
“Lala #Unidos”, frente a la polarizacion en
que quedo el pais. La idea fue invitar a los
mexicanos a estar unidos (Comerciales en
Like México, 2018).

En el primer semestre de 2019 se
identificaron dos campafas. La primera de
ellas fue “#ProtejamosElParaiso”, de
Cerveza Corona en alianza con la
organizacion Parley for the Oceans. Para ello
crearon un detector de plastico que permita
evitar que éste llegue a las playas (Corona
México, 2019). Por su parte, Aeroméxico
desarroll6 la campaifia “ADN Mexicano”, en
la cual ofrecio un programa de descuentos en
vuelos a ciudadanos estadounidenses que
demostraran, mediante una prueba, que
tienen ADN mexicano. La idea apela a los
flujos migratorios entre México y Estados
Unidos y se orienta a examinar las tensiones

entre ambos paises (Marcus, 2018).

En suma, en esta revision de diez
afios se observa que algunas marcas han
presentado varios spots en los cuales se
abordan problemas publicos, tales como la
violencia de género, la contaminacion del
medio ambiente, el racismo y la
discriminacioén. Asimismo, varios de estas
ejecuciones apelan a problemas en los cuales
las propias empresas estan involucradas, por
ejemplo, cerveceras que promueven el
consumo responsable de alcohol para evitar
accidentes automovilisticos y/o violencia
contra las mujeres, una aerolinea que
promueve acciones para contrarrestar la
huella ecologica, entre otros. Se aprecia
también una presencia escasa, pero
significativa, de organizaciones civiles que
buscan posicionar sus perspectivas sobre los

problemas publicos.

Tres spots, tres problemas publicos:
“Borders”, “Make great again?” y

“Palabras a prueba de balas”

Luego de la revision de campafas y spots,
seleccionamos tres productos significativos
para la fase de analisis de contenido:
“Borders”, de Aeroméxico, ‘“Make great
again?”, de Grupo Modelo, asi como
“Palabras a prueba de balas”, de Article 19.
Las primeras dos empresas, como se vio en la
seccion anterior, han abordado

recurrentemente problemas publicos en sus

productos publicitarios, mientras que Article
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19 es una de las organizaciones que
identificamos, que  también  buscan
posicionarse respecto a los problemas
publicos. Los resultados de este anélisis
exploratorio se describen a continuacion.

El spot “Borders”, de Aeroméxico,
fue producido por la agencia Ogilgy México
y puesto en circulacion en mayo de 2016. En
¢l se aprecian distintas imagenes de fronteras,

tales como unas manos tras una malla

ciclonica, coches en un cruce fronterizo, una

Figura 2. Captura de pantalla del spot
Aeroméxico

sefal de “do not trespassing / prohibido el
paso”, asi como acciones violentas
relacionadas con distintos tipos de limites. Se
identifican lugares concretos como el muro
fronterizo en la playa de Tijuana y la Muralla
China. Asimismo, se vincula la idea de las
fronteras, con la discriminaciéon hacia
cualquier tipo de diferencia. Se escucha la
voz en off de un hombre en inglés, hablando

sobre la inutilidad de las fronteras.’

“Borders”, realizado por Ogilvy México para

Fuente: Latino Rebels (2016).

2 Esta voz en off dice: “Borders, has anything
good ever came of them? Separation, limits, I’ve
seen as many as man have been able to create.
Invisible borders, human, between men and
women, between the thin and the fat, between
those that make decisions and those should obey
them. I’ve seen borders made by hate, speaking a

different language, or kissing other men, or
simply because somebody want anything to do on
the one next door. Borders in the name of God, of
the law. Borders... on land they can maintain
distances, but in the sky, they don’t exist. Excuse
me, I have a job to do”.
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El spot es una respuesta a los comentarios de
Donald Trump sobre los mexicanos y la
propuesta de construir un nuevo muro
fronterizo. El personaje mas importante es la
voz en off, que se entiende a la vez como un
capitan y como la marca. Se muestra
explicitamente el espacio fronterizo entre
Meéxico y Estados Unidos. La frase final,
“Borders, on land they can maintain
distances, but in the sky, they don’t exist”
vincula una protesta contra las fronteras y la
discriminacion, con la posicion privilegiada
de Aeroméxico como una marca global
competitiva, que cruza las fronteras todo el
tiempo. En ese sentido, cierra diciendo

“Excuse me, | have a job to do”.

El segundo spot analizado fue “Make
great again?”’, producido por la agencia
publicitaria Driftline para Grupo Modelo.
Fue subido a YouTube el 20 de enero de
2017. En él se cuestiona la apropiacion del
término América que se ha hecho en Estados
Unidos, planteando que “América somos
todos”. El video comienza con el lema de
campafa de Donald Trump, “Make America
great again” Yy, posteriormente, pregunta
“America great again?”. En seguida muestra
diversos paisajes del continente americano,
sus culturas, rostros, gastronomia. Se
identifican lugares concretos como la frontera
entre México y Estados Unidos, el Angel de
la Independencia en la Ciudad de México,

Machu Picchu en Pert, entre otros.

Figura 3. Captura de pantalla del spot “Make great again?”, realizado por Driftline para Grupo

Modelo

AME
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163300201A2733

TODO CON MEDIDA

Fuente: Agencia EFE, 2017.
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El video presenta una respuesta explicita
frente a la campafia de Donald Trump y el
racismo implicito en una sola manera de
concebir América. Al igual que en el primer
spot, en este hay un énfasis en la voz en off,’
también de un hombre, que se asume como
americano y sostiene la idea de la diversidad
del continente. Enfatiza, al final, “porque
americanos somos todos, por eso América
siempre ha sido grande”.

Finalmente, el spot ‘“Palabras a

prueba de balas” fue realizado por La

Doblevida para Article 19, y fue publicado en
YouTube el 7 de junio del 2018. En ¢l se
aborda la violencia contra periodistas y se
invita a los candidatos presidenciales a
incorporar en sus propuestas la agenda sobre
libertad de expresion y proteccion a
periodistas. El spot comienza con tomas de
detalle que, poco a poco, van mostrando
tomas abiertas sobre la elaboracion de un
chaleco antibalas hecho con papel de las
notas periodisticas, que posteriormente es

puesto a prueba en campo.

Figura 4. Captura de pantalla del spot “Palabras a prueba de balas”, realizado por La Doble Vida,

para Articulo 19

PALABRAS _

A PRUEBA DE BALAS

A _LIBLEAIA

Fuente: Roasbrief (2018).

3 La voz en off dice: “Great again? América, la
tierra de las oportunidades. América es la tierra de
las oportunidades. Una tierra de mas de mil
millones de habitantes. América salvaje, América
multicultural, América unida. Basta de usar
nuestro nombre para genera divisiones, €so no es
lo que somos. Somos la tierra de la mezcla y nos
enorgullecen nuestros colores. Somos el
continente que toca los dos polos. Somos el
ombligo del mundo y también sus pulmones.
Tenemos manos que resisten esfuerzo y pies que

ARTICULO 19

hacen del futbol el baile mas bello de todos.
Somos un continente que ruge. Somos el mas
grande soporte de copa. Somos sangre caliente
con gustos picantes. Somos poesia, arte y cantos.
Somos los signos mejor coreados. Somos
revolucion contante, celebracion innegable.
Somos pasion, somos todos, somos 35 estados
unidos y hoy nos vestimos con un solo escudo,
porque americanos somos todos. Por eso América
siempre ha sido grande”.
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Asimismo, se emplean como recursos el texto
escrito en combinacioén con la voz en off,’*
también de un hombre, donde se presentan
cifras de los periodistas asesinados, asi como
un posicionamiento sobre la violencia contra
este sector: “Cada vez que matan un
periodista estan matando el derecho a la
informacion de todos”. El llamado se dirige a
la ciudadania para que exija a los candidatos
a la presidencia de México que incorporen en
sus agendas los temas de libertad de
expresion y proteccion a periodistas.

En suma, los tres spots se posicionan
sobre problemas publicos. Los primeros dos
—el de Aeroméxico y el de Corona— lo
hacen sobre las ideas de Trump sobre
América 'y las fronteras. Mientras
Aeroméxico presenta un discurso un tanto
abstracto sobre la inutilidad de las fronteras,
Corona apela a la emocién en una narrativa

que enfatiza la diversidad. El tercero

4 El texto en pantalla dice: “México es el segundo
pais mas peligroso para ejercer el periodismo, s6lo
por debajo de Siria, pais en guerra. En 2017,
Meéxico y Siria tuvieron la misma cifra de
periodistas asesinados: 12. En México ademas se
documentaron 507 agresiones contra periodistas
en el mismo afio. 116 periodistas han sido
asesinados desde el 2000. El 99.6% quedaron
impunes. Y lamentablemente el saldo rojo crece
en 2018 con 4 periodistas mas y 2 que estan
documentandose. Cada vez que muere un
periodista, estan matando el derecho de todos a la
informacion”. En seguida, el texto en pantalla dice
lo mismo que la voz en off: “;Cémo superar el
miedo a informar? ;Como sobrevivir siendo
periodista? ;Cémo dejar de acostumbrarnos a
estas muertes?” Después continta sélo la voz en
off: “Nosotros buscamos la forma de hacerla
visible a través de un simbolo: palabras a prueba

posiciona la violencia contra periodistas
como problema publico, que requiere
conocimiento por parte de los ciudadanos y
acciones por parte de los gobiernos. Los tres
hablan a candidatos presidenciales: un
candidato especifico —Donald Trump— en
el caso de Aeroméxico y Corona, asi como
todos los candidatos en México, en el caso de
Article 19. En este ultimo caso, se habla a los
candidatos a través de una invitacion a los
ciudadanos para exigirles un posicionamiento

claro.

El encuentro con la audiencia: una breve

exploracion de las reacciones en YouTube

El spot “Borders”, de Aeroméxico, fue
publicado el 23 de mayo de 2016 en el canal
Latino Rebels en YouTube, en la categoria
“Noticias y politica”. Hasta el corte de esta
revision®, contaba con 1,602,745 vistas, mas

de 6,700 likes, 210 dislikes y 430

de balas. Un chaleco antibalas hecho de notas de
violencia, de denuncias, de informacién, de
noticias que informan sobre los periodistas
asesinados. Involucramos a varios especialistas en
la creacion de la pieza, hasta verlo resistir, para
honrar a aquellos que han sido asesinados por
darnos informacién. Una protesta hecha de
palabras que, en el corazon, lleva los nombres de
los periodistas muertos. La materializacion de un
mensaje, una forma de sumar a la ciudadania. Un
chaleco antibalas, porque la palabra deberia ser a
prueba de balas”. La ultima parte combina texto
escrito con voz en off: “Exige a los candidatos que
presenten una propuesta integral para garantizar la
libertad de expresion y combatir la impunidad de
los asesinatos a periodistas”.

3 La fecha de corte en los tres casos fue el 30 de
julio de 2019.
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comentarios, en los que se aprecian
principalmente felicitaciones a Aeroméxico y
Ogilvy por el spot. Reproducimos a
continuacion tres comentarios
representativos que recibio el video en
YouTube:

Powerful. One of the very best

commercials I've ever seen. This

deserves a Clio award! (Shireen

Gonzaga, 2017).

I've hear 30 to 40% of undocumented
people flew in and then overstayed
their visas. Good luck with that $15
Billion "border" we're paying for

(Evic Braun, 2017).

Just right for the times! I'm proud of
you Aero Mexico! (Dorothy Donna
Parket, 2017).

Por su parte, el spot “Make great again?”, de
Corona, fue publicado el 25 de enero de 2017
en el canal de Agencia EFE en YouTube,
también en la categoria de ‘“Noticias y
politica”. Contaba, hasta la fecha de corte,
con 551,723 vistas, mas de 6 200 likes, 210
dislikes y 504 comentarios, en los cuales los
usuarios dan muestras de apoyo a la
comunidad americana, felicitan a los
creadores del spot, o bien envian saludos a
diferentes paises de América. Algunos

comentarios significativos son los siguientes:

AMERICA es de polo a polo!! muy
buen video. saludos desde Argentina

(Jacky Andrada, 2017).

Desde Honduras que orgullo se
siente ver contenido de este tipo,
gracias México por representarnos,
aguante América latina !! (Rob Ch,
2018).

Dios mio que comercial tan hermoso,
saludos desde Venezuela (Danny

Valdiviezo, 2017).

Finalmente, el spot “Palabras a prueba de
balas”, de Article 19, fue publicado el 7 de
junio de 2018 en el canal oficial de la
organizacion en YouTube, en el marco del
Dia de la Libertad de Expresion en México.
Fue registrado bajo la categoria “Activismo y
ONG”. Contaba con 447 vistas, 2 likes,
ningun dislike y ningun comentario, hasta la
fecha de corte.

En suma, la visibilidad se concentra
en los primeros dos spots. Esto puede
explicarse por distintas vias: en primer lugar,
la posicidbn que tanto Aeroméxico como
Grupo Modelo tienen en el mercado es fuerte,
ambas gozan de visibilidad en relacion con
sus estrategias publicitarias; en segundo
lugar, la coyuntura politica en los momentos
de lanzamiento permitié la articulacion de
estos spots en discusiones mas amplias sobre

las politicas migratorias de Donald Trump; en
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tercer lugar, el tiempo transcurrido desde que
los spots fueron publicados hasta la revision
—que es de tres, dos y un afio
respectivamente— permite seguir recibiendo

reacciones.

Conclusiones

El presente articulo da cuenta de una
exploracion sobre el posicionamiento de las
marcas mexicanas en torno a problemas
publicos, por medio de Ila publicidad
audiovisual. La idea fue rastrear elementos de
activismo en la publicidad. En ese sentido,
todos los spots identificados son la expresion
publica de actores sociales especificos, en
este caso de marcas, sobre determinados
asuntos, en diferentes medios. Se trata de una
toma de postura explicita que hacen las
marcas en torno a los problemas publicos. En
los casos de Aeroméxico y Corona, se aprecia
una postura abierta en contra de Donald
Trump y la discriminacion, mientras que en
el caso de Article 19 se observa una postura
igual de abierta en la defensa de los
periodistas. Las tres participan en la arena
publica a partir de los recursos que tienen
disponibles. Como se sefialdo en la seccion

anterior, los spots de Aeroméxico y Corona

gozaron de gran visibilidad en funcion de
distintos factores, tales como la posicion de
las marcas en el mercado, las estrategias
publicitarias permanentes y, sobre todo, la
coyuntura politica en torno a la migracion, la
discriminacion y la identidad
latinoamericana.

En los tres casos se identifica una
posicion orientada hacia el cambio social por
diversas vias, tales como la superacion de las
fronteras, el reconocimiento de la diversidad
y la proteccion de la libertad de expresion.
Este trabajo no busco cuestionar la
coherencia entre la idea que defienden las
marcas y sus practicas, sino identificar las
maneras en que éstas intervienen en el debate
de los problemas publicos, mediante la
incorporacion de €stos en su publicidad, que
implica una toma de postura explicita.

En futuras investigaciones conviene
abordar las trayectorias de las marcas que
abordan problemas publicos en su publicidad,
la multiplicidad de actores que intervienen y
sus implicaciones hacia el interior del campo
publicitario —premios y  festivales,
relaciones y acuerdos— y también hacia
otros campos, como la politica y la economia.
A reserva de profundizar, esta exploracion
contribuye a la discusion sobre la expresion
publica en la era global, que comprende la

participacion de distintos actores.
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