European Scientific Institute

15 years ESJ
Special edition

El impacto de la publicidad de actividades artisticas en una
universidad publica del sureste de México

Siomaris Fernanda Canabal Peraza
Deneb Eli Magafia Medina
Universidad Juarez Autbnoma de Tabasco, México

D0i:10.19044/esj.2025.v21n38p37

Submitted: 06 August 2024 Copyright 2025 Author(s)

Accepted: 27 September 2024 Under Creative Commons CC-BY 4.0
Published: 08 February 2025 OPEN ACCESS

Cite As:

Canabal Peraza S.F. & Magafia Medina D.E. (2025). El impacto de la publicidad de
actividades artisticas en una universidad publica del sureste de México. European Scientific
Journal, ESJ, 21 (38), 37. https://doi.org/10.19044/esj.2025.v21n38p37

. _________________________________________________________________________________________________________________________|
Resumen

La practica y el consumo de actividades artisticas traen consigo una
serie de beneficios para los estudiantes de educacion superior en México y en
el mundo, ademaés de abonar de diferentes formas al desarrollo sostenible. El
objetivo de esta investigacion fue analizar la publicidad de las actividades
artisticas y sus problematicas en una universidad publica del estado de
Tabasco, México. Este trabajo consistio en un estudio de caso con la
participacion de 35 estudiantes en diferentes areas de la ciencia a través de
grupos focales, asi como la implementacion de la técnica de observacién no
participante de siete eventos artisticos realizados en la institucion. Los
resultados principales arrojaron problematicas en el uso de las redes sociales
digitales como medio de publicidad y algunas debilidades de los medios de
publicidad fisica y de boca en boca. Se concluye la necesidad de comprension
de los algoritmos de las redes sociales principalmente de Facebook, asi como
el aprovechamiento de los vinculos sociales para la publicidad por medio de
los sujetos que conforman el entorno del estudiante.
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The Impact of Advertising of Artistic Activities in a Public
University in the Southeast of Mexico

Siomaris Fernanda Canabal Peraza
Deneb Eli Magafia Medina
Universidad Juarez Auténoma de Tabasco, México

Abstract

The practice and consumption of artistic activities have benefits for
higher education students in Mexico and the world, in addition to contributing
to sustainable development in different ways. The objective of this research
was to analyze the advertising of artistic activities and their problems in a
public university in the state of Tabasco, Mexico. This work consisted of a
case study with the participation of 35 students in different areas of science
through focus groups, as well as the implementation of the non-participant
observation technique of seven artistic events held at the institution. The main
results showed problems in the use of digital social networks as a means of
advertising and some weaknesses in print and word-of-mouth advertising
media. The need to understand the algorithms of social networks, mainly
Facebook, is concluded, as well as the use of social links for advertising
through the actors in the student's environment.

Keywords: Publicity; Students; Artistic Activities; University

Introduccion

Las artes insertadas en el medio educativo abonan en diferentes
aspectos al desarrollo de los estudiantes, como la formacién de relaciones y de
la identidad individual y social por medio de la practica colectiva (Martinez,
2022). De igual forma, la aportacion de saberes desde la criticay la experiencia
favoreciendo la educacion respetuosa (Martinez, 2024). Para la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la Cultura (UNESCO,
2022) la promocidn de la formacion en artes se relaciona con el cumplimiento
del objetivo 4, meta 4.7 de desarrollo sostenible de la agenda 2030, enfocado
en la calidad educativa. De este modo, el desarrollo artistico de los estudiantes
abona al planteamiento de la sostenibilidad a traves de aspectos como el arte
comunitario para el bienestar social, arte ecolégico comprometido con el
medio ambiente, y la transformacion social e igualdad (Yafiez-Martinez,
2023).

No obstante, en México a nivel sociedad el consumo cultural y artistico
se ha mantenido en fluctuacién con el paso de los afios, existiendo un
decremento de consumo de 46.7% del 2016 al 2021, recuperandose solamente
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un 23.9% en el 2022 (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia e
Informatica, 2022). Asi mismo, debido a la pandemia por COVID 19, el
consumo artistico de la sociedad disminuy0 a pesar del trabajo de algunos
organismos por instaurar actividades artisticas en linea (UNAM, 2021). Por lo
que esto puede ser una referencia importante para el comportamiento del
consumo artistico en las instituciones de educacion superior del pais.

Existen vacios de conocimiento en cuanto a las universidades y sus
actividades artisticas como el aprovechamiento de los medios de publicidad
(Hernandez et al., 2022); las tecnologias digitales para favorecer la educacion
artistica (Huerta y Dominguez, 2020), falta de seguimiento de las actividades
de extension (dentro de las que se consideran las artisticas) (Mosquera y
Carvajal-Ordofiez, 2021), y dudas sobre ¢cémo se publicitan las actividades y
a través de qué medios? (UNAM, 2021).

En este sentido, el objetivo de esta investigacion fue analizar la
situacién de la publicidad existente de las actividades artisticas y sus
problemaéticas en una universidad pablica del estado de Tabasco, México. El
estudio de caso se realizo en la institucion con mas representacion del estado,
que forma parte de la Red de Soluciones para el Desarrollo Sostenible (SDSN)
en México. El plan de desarrollo de esta universidad 2020-2024 establece
abonar mediante la educacién y la cultura a los objetivos para el desarrollo
sostenible de la UNESCO. El estudio cont6 con la participacion de estudiantes
de pregrado en areas de humanidades, ciencias sociales, ciencias de la
conducta y ciencias econdémico administrativas. Del mismo modo se
levantaron cédulas de observacion no participante de la publicidad de eventos
artisticos de la institucion.

Revision de literatura

Las actividades artisticas y la cultura son medios para la sostenibilidad
y la educacidn, ya que aportan enfoque holistico de conocimientos, valores,
competencias y actitudes necesarias para los retos del cambio climatico, la
degradacion del medio ambiente, la desigualdad y la pobreza (UNESCO,
2023). De este modo, el gobierno de México se ha pronunciado a favor de la
educacion artistica para fomentar los derechos humanos y la cultura de la paz,
volviéndola tan necesaria como la ciencia y la tecnologia (Gobierno de la
Republica, 2022).

Asi mismo, la préactica artistica no solo favorece las habilidades
motrices, sino que tiene un papel relevante en el establecimiento del dialogo,
afinamiento y apreciacion del mundo (Serna, 2022). Ademas, el arte y sus
diferentes expresiones pueden dotar de conocimientos y abrir espacios para el
aprendizaje de la sostenibilidad (UNESCO, 2023).

En este sentido, las actividades artisticas son importantes para el
desarrollo de los estudiantes, por lo que es necesario que ademas de que se
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realicen también se difundan. Para esto existe la publicidad que de acuerdo
con Hallahan (2018) es un proceso y resultado de acciones de creacion,
exposicion y atencion publica para una organizacion, producto, causa 0
personalidad. Este proceso se puede llevar a cabo de manera intencional o no,
y puede ayudar a mejorar la imagen publica de una organizacion.

La publicidad es el disefio de comunicaciones persuasivas transmitidas
en los medios de comunicacion cuyo fin se relaciona con motivar la
preferencia del receptor por ciertos productos o servicios (Fischer y Espejo,
2011). La publicidad nacio de las propagandas religiosas y politicas apuntando
al Storytelling o el relatar historias como herramienta eficaz para crear
identidades y conectar con el usuario (Salles, 2023). Por lo que la publicidad
no puede ser s6lo un anuncio estatico, debe generar emociones y crear marcas
emocionales en los consumidores (Jenkins, 2008).

En efecto, debido a la gran cantidad de trabajo y estrategias que
conlleva la comunicacion y publicidad, el ideal de una organizacién es que
existan departamentos que tengan la tarea de hacer publicidad y transmitir los
mensajes para obtener el comportamiento deseado, ademas representan una
funcion gerencial ante el universo digital en expansion (Mckinney, 2018). No
obstante, no todas las organizaciones le dan el mismo valor e importancia a
esta funcion.

Por un lado, los principales tipos de medios de publicidad son la
television, periodicos, internet, correo, radio, revistas y exteriores. Este Gltimo
tiene como ventajas la flexibilidad, costos relativamente bajos y alta
exposicion de repeticion, sin embargo, conlleva ciertas limitaciones creativas
y poca selectividad de los receptores (Kotler & Armstrong, 2013). La
publicidad impresa en el exterior representa un elemento constante e
importante en los eventos y actividades de las instituciones educativas.

No obstante, las fuentes de informacion son muy importantes para las
personas, estudios han comprobado que las fuentes generadas por otros
usuarios como las redes sociales, son tres veces més influyentes para tomar
decisiones que la publicidad en otros medios como la television o impresos
(Kotler & Armstrong, 2013). Los medios tradicionales no son tan visualizados
como las redes sociales, donde las marcas pueden optar por crear canales de
su propia marca o campafas a través de cuentas con muchos seguidores como
lo son los llamados influencers (Fischer, 2018).

De acuerdo con Forbes los jovenes entre 16 a 24 afios pasan 53 minutos
al dia mirando television, lo que representa dos tercios menos respecto a la
ultima década, mientras que el usuario promedio de internet permanece mas
de dos horas y media en redes sociales, por lo que se esperaba un gasto global
en publicidad en redes sociales mayor a 207 mil millones de dolares (McKay,
2023). Asi mismo, de acuerdo con el estudio de consumo de contenidos
audiovisuales en México (todas las edades), el promedio de consumo de
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television abierta es de 2.5 horas al dia principalmente para ver noticias,
mientras que el consumo de internet es de 3 horas principalmente para
Youtube, Netflix y Facebook (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2023).

En este sentido, las campafias de publicidad mas eficaces utilizan
soportes de medios convencionales, pero predomina el uso de medios
digitales, la mayor parte combinan redes sociales y television (Saavedra-
Llamas et al., 2020). De este modo, las televisoras han decidido mudarse a
escenarios digitales, creando publicaciones principalmente en Facebook,
dejando ver solamente pistas del contenido y atrayendo a los usuarios a la
cadena televisiva para verlo completo (Carrefio et al., 2023).

Por otro lado, s6lo los conocimientos tradicionales de publicidad se
quedan cortos en el mundo digital en expansion antes mencionado, ya que en
la actualidad las redes sociales son el mercado mas atractivo para visibilizar
las marcas o contenidos hacia grandes publicos (Valentini, 2018). Son estos
espacios donde interactuan las organizaciones y los individuos para colaborar
y compartir experiencias, influyendo en el consumo y la toma de decisiones
de las personas (Vargas et al., 2024).

Las redes sociales son aplicaciones basadas en internet utilizadas por
los usuarios para crear o consumir contenido creado por los usuarios, los
contenidos creados para redes sociales varian desde fotografias, videos,
mensajeria, siendo mas populares cada vez por su facil acceso en tecnologias
moviles, donde sobre sale la conectividad social (Valentini, 2018). No
obstante, es precisamente la parte social que hace que sea necesario la union
y la comunidad como parte de la planeacion de publicidad en estas redes.

Algunas de las caracteristicas de los consumidores en redes sociales es
que son jovenes, valoran la autenticidad, son hiperconectados, infieles a las
marcas e impacientes, lo que representa un reto importante para la creacion de
contenido (Vargas et al., 2024). De acuerdo con la Asociacion de Internet Mx
(2023) en México el 80.8% de la poblacion mayor de 6 afios es usuaria de
internet, siendo la mayor parte jovenes y adolescentes dentro de los 11 y 26
afios. Ademas, el 84.8% utiliza el internet para acceder a redes sociales o
plataformas donde predomina WhatsApp y Facebook.

Por lo que las redes sociales, representan una amplia oportunidad de
conectar con los jovenes estudiantes universitarios, no obstante, el manejo de
estas redes tiene sus propias dificultades, como la necesaria presencia del
engagement digital que no es mas que la interaccion y el compromiso de los
usuarios con la marca, y se visualiza en acciones como reacciones,
comentarios y compartidos. Es a través de estas acciones que se hace un
analisis web recolectando las métricas que sirven para medir el engagement
(Ballesteros, 2018).

De acuerdo con Hoffman y Fodor (2010) el compromiso con la marca
en redes sociales generado por comentarios, me gusta e interacciones es un
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paso anterior para lo que se conoce como word of mouth que es cuando los
consumidores comunican opiniones y actitudes positivas a otros sobre la
marca o la organizacion. Lo que ayuda al incremento del publico e incrementa
el alcance en las redes sociales. Asi mismo, algunos estudios indican que
rasgos como el humor y la emocidn generan mayor compromiso con la marca
de parte de los usuarios que sélo la informacion del producto o servicio en
mensajes aislados (Castafion et al., 2021). Lo que conlleva a un grado mayor
de compromiso de estudio del entorno y contexto por parte de los
departamentos de comunicacion al crear contenido para redes sociales.

Otra variable para medir el engagement puede ser la denominada
participacién pasiva como las veces que se ley6 un post, visualizacion de fotos
0 videos, los clicks en contenidos y enlaces, asi como el niUmero de seguidores
de la pagina (Ballesteros, 2018). Estas variables también se pueden definir
como alcances, ya que corresponde al nimero de personas que han visualizado
el contenido con o sin interaccion. Existen herramientas cuantitativas para
evaluar los esfuerzos de las organizaciones en redes sociales, tomando en
cuenta principalmente el alcance y el compromiso (Castafién et al., 2021). En
este sentido, para el eficiente uso de las herramientas publicitarias, es
necesario considerar todas estas variables.

Algunas redes sociales como Facebook manejan algoritmos que
pueden beneficiar a las organizaciones en su publicidad o perjudicarlas si son
ignorados. Esta red social jerarquiza y expone ciertos contenidos derivado de
los algoritmos como el Social Graph que consiste en un mapa de los usuarios
y sus comportamientos dentro de la plataforma, disponiendo de los registros
de las conexiones e interacciones sociales para hallar y colocar en el feed (lista
de publicaciones en la pagina de inicio) del usuario la informacion que mas le
interese (Gonzalez-Moreno y Elias, 2024). Es decir, las publicaciones en
Facebook pueden ser limitadas de su alcance si no existe una conexion o
interaccion constante con cierto puablico, y por lo tanto no se genera un
compromiso con la organizacion o marca, debilitando todo esfuerzo
publicitario en la red social.

Metodologia

El disefio de esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo, mediante
el cual se interpretaron los significados tomando en cuenta las bases de accion
social, la complejidad existente en el fendmeno, la funcion de los actores, la
relacién e interaccion entre el contexto, acciones y efectos (Strauss y Corbin,
2002). Al ser un estudio de caso, esta investigacion permite analizar la
particularidad del fendmeno indagando su interaccion en otros contextos,
buscando problemas paraddjicos que precisan comprension y se estiman ser
comprendidos mediante un caso especifico, no generalizando sino
profundizando (Stake, 1999).
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Se consideraron a los estudiantes debido a que son el contacto directo
con el fendmeno y los principales receptores y objetivos de la publicidad de
las actividades artisticas, siendo estos competentes para opinar sobre sus
vivencias y apreciaciones. Su participacion se realiz6 a través de grupos
focales que son entrevistas grupales para recoger informacion mediante una
guia semiestructurada que orienta a un objetivo de investigacion (Rodas y
Pacheco, 2020).

Cada grupo focal fue realizado seleccionando area de la ciencia y
pregrado, teniendo como criterio de inclusion estudiantes de licenciatura a
partir de segundo semestre en areas de humanidades, ciencias sociales,
ciencias de la conducta y ciencias econémico administrativas. En total se
realizaron 4 grupos focales con la participacién de 35 estudiantes de
Mercadotecnia, Ciencias de la Educacion, Derecho e Idiomas. La guia de
topicos del grupo de enfoque se establecié a partir de hallazgos previos en la
revision de literatura sobre publicidad de actividades artisticas y publicidad
digital (Jenkins, 2008; y Kotler y Armstrong, 2013). Las preguntas centrales
de los grupos de enfoque fueron ¢ Estas al tanto de las actividades artisticas de
la universidad? ¢(Cémo consideras la publicidad de estas actividades? ;Cual
seria el medio de publicidad més efectivo para ti y tus compafieros? De este
modo, la recoleccidn de la informacion se realizé de manera presencial dentro
de la institucion, contando con los consentimientos informados de los
participantes, mismos que fueron resguardados por la integridad y anonimato
de los estudiantes.

Por otro lado, se llevé a cabo la observacion no participante mediante
el sistema de categorias y registro sistematico del fenémeno, obteniendo
informacion objetiva del entorno (Rodriguez et al., 1996). En total fueron siete
eventos artisticos observados, realizados en el marco de la feria universitaria
mas importante de la institucion. Esta observacion aport6 informacion sobre
los elementos de publicidad existentes sobre todo en redes sociales digitales,
periodo de anticipacion de la publicidad, formatos, y la interaccion con los
estudiantes.

Para el analisis de la informacion se consideraron las categorias
emergentes mediante el método de codificacién abierta que permiten
segmentar la informacion recolectada estableciendo codigos a cada fragmento,
tomando en cuenta las categorias establecidas en la investigacion (Vives &
Hamui, 2021). Esta codificacion y analisis se realizo a traves del programa
Atlas.ti versidn 9, y se presenta en una red conceptual y el diagrama de Sankey
(Friese, 2021) donde se muestran las concurrencias por medio de flujos y
nodos conectados entre si.

Asi mismo, en la presentacion de los resultados de esta investigacion
se utiliza la letra G para etiquetar a los grupos focales (G1, G2, G3 y G4), esto
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para clasificar con nombre las unidades de analisis y darles orden a los datos
(Hamui-Sutton & Varela-Ruiz, 2013).

Las limitaciones de esta investigacion residen en la metodologia
cualitativa y los estudios de caso, su alcance exige la consideracion de la
diferencia de los contextos. Sin embargo, los resultados son marco de
referencia para investigaciones futuras.

Resultados

Los resultados se analizaron de acuerdo a dos categorias principales:
la publicidad en redes sociales, y en otros medios. Considerando también la
existente y la deseada. De este modo, como se puede observar en la figura 1,
la publicidad en redes sociales arrojé como categorias emergentes: Falta de
alcance, alcance en otro tipo de eventos, falta de seguimiento de la publicidad,

desinterés de las paginas institucionales y formato de imagen.
Figura 1: Publicidad en redes sociales

Redes sociales
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| | E 9
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Nota. Elaboracion propia en el software Atlas TI 9

Por un lado, la falta de alcance puede establecerse desde dos
perspectivas entrelazadas, la opinion de los alumnos y la evidencia en las redes
sociales de la institucion. Primordialmente, los estudiantes manifestaron
algunos comentarios como “no hay [publicidad] de este tipo de actividades”
(G1), “deja a deber la parte de publicidad” (G2), no obstante, en las redes
sociales de la universidad se observo la existencia de publicidad en la mayoria
de los eventos observados, teniendo interacciones muy bajas con relacion al
numero de seguidores. Lo que significa que, aungue la publicidad existe no
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estd captando o alcanzando a los estudiantes de la manera en que deberia al
ser la principal fuente de publicidad.

Esta situacion esta relacionada con los algoritmos de las redes sociales,
como en Facebook, donde menor interaccion de los usuarios significa menor
exposicion y alcance de la cuenta en si misma (Gonzalez-Moreno y Elias,
2024). La institucién maneja dos redes sociales principales: Facebook y X
(antes Twitter). En los eventos observados los alcances de publicidad en
Facebook varian en las diferentes cuentas institucionales de las divisiones
académicas y de la oficial de la institucion, en cuanto a comentarios,
reacciones y compartidas. Siendo el mayor alcance desde la pagina principal
de la institucidn con 4 comentarios, 53 reacciones y 38 compartidos. Lo que
representan nimeros muy bajos considerando los 220 mil seguidores que tiene
la cuenta en Facebook. Mientras que O fue el menor numero de comentarios,
2 reacciones y 0 compartidas.

Las reacciones a los contenidos representan el compromiso con la
organizacion o marca por parte de los usuarios, en especial los “me gusta”
pueden considerarse una manera de manifestar estar de acuerdo y dar una
retroalimentacion positiva hacia el contenido visualizado (Ballesteros, 2018).
En el caso de la publicidad de un evento artistico, también podria reflejar algln
interés en participar de parte de los usuarios.

Del mismo modo, en X (antes Twitter) s6lo se observd movimiento
constante desde la cuenta general de la institucién y no de las divisiones
académicas, el mayor numero de alcance en las publicaciones observadas fue
407 y la menor de 211. Asi mismo, se observé publicidad con un méximo de
4 reacciones de 4. Lo que se considera incongruente tomando en cuenta los
43.7 mil seguidores de la pagina de la institucion en esta red social.

La falta de alcance, también se puede asociar con el mayor énfasis que
tiene las paginas institucionales en otro tipo de eventos académicos,
manifestado en opiniones como “[se hace] publicidad s6lo cuando son
actividades administrativas” (G1), “estaria bien publicidad de ese tipo de
eventos [artisticos] y no solo los otros” (G3) y observado en las paginas
institucionales de Facebook saturadas de publicidad y transmisiones en vivo
de eventos académicos. En este sentido, el contenido publicado en redes
sociales esté siendo enviado de manera masiva y sin respuesta e interaccion
de la comunidad lo que puede significar que, aunque las publicaciones existen
se extravian del publico (Losada-Diaz y Capriotti, 2015).

Por otro lado, la falta de seguimiento de la publicidad también puede
asociarse con la falta de alcance, donde se observaron preguntas de los
alumnos sobre los eventos comentadas en Facebook sin respuesta por parte de
los administrativos, y opiniones de los estudiantes como “la publicidad se
quedo ahi nada mas y no le dieron el seguimiento que le debieron haber dado”
(G1). En este sentido, se presenta la ausencia de la retroalimentacion, una
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actividad basica indispensable en la comunicacion humana y sus medios
(Watzlawick et al., 1985). Lo expuesto previamente, hace suponer que es una
de las causas por las cuales los estudiantes pierdan el interés en interactuar y
seguir las paginas institucionales, manifestado en comentarios como: “porque
a lo mejor piensan que es aburrido [el evento publicitado en la pagina] a menos
que fuera de la pagina de amigos de la universidad [pagina sélo de estudiantes
administrada por ellos mismos] donde suben memes, ahi si le pondrian
interés” (G1), “no tenemos interés en seguir la pagina” (G2), “vemos las
publicaciones y las pasamos y ya” (G4), “es muy comun que estemos en redes
sociales y vemos que es de la universidad y le seguimos” (G3).

La institucidn ha cargado el trabajo de publicidad de las actividades
artisticas principalmente a las redes sociales, en especial Facebook, no
obstante, no ha sido consciente de su funcionamiento y de los algoritmos que
se encargan de la exposicién y jerarquizacion de las publicaciones hacia los
usuarios, como los comentarios y paginas compartidas (Gonzalez-Moreno y
Elias, 2024).

En cuanto a los tipos de formato en redes sociales existen una variedad
de herramientas para la publicacion de imagenes o videos, estos son adaptados
a la retencion de las nuevas generaciones. De acuerdo con Jenkins (2008) el
medio debe impresionar a sus receptores de tal manera que supla su necesidad
de novedad. No obstante, se observaron solo formatos de imagen en la
publicidad de los eventos artisticos de la universidad, siendo esto una falta de
aprovechamiento de las herramientas de las redes y una aportacion al
desinterés de los estudiantes.

Por otro lado, en cuanto los otros medios de publicidad, como se puede
observar en la figura 2, surgieron dos categorias principales: la publicidad de
boca en boca que a su vez se relaciona con la publicidad que hacen los

profesores, y la publicidad fisica que también se ha categorizado insuficiente.
Figura 2: Otros medios de publicidad

Publicidad boca a boca Publicidad fisica
esta asociado con
— E nle » £
1 D 2 [ D 2
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Publicidad de los profesores Falta de publicidad fisica
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Nota. Elaboracion propia en el software Atlas Tl 9
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Respecto a la publicidad de boca en boca se ha considerado el medio
mas comun por el que los estudiantes se enteran, manifestado en comentarios
como “me enteré porque iba a participar un amigo” (G1), “cuando algun
compafiero menciona que tiene algun evento” (G2), “cuando [me] he enterado
es solamente a través que profesores que invitan, e igual a través de
compaiieros” (G3). De igual forma se considera que “por medio de los
maestros, deberia ser [la publicidad]” (G4) o “que los alumnos inviten a otros
a participar” (G4). En este sentido la informacion de boca en boca no es la mas
presente, pero ha sido la influencia mas importante en las decisiones de los
usuarios en un 76%, ya que las fuentes personales tienden a ser las mas
eficaces (Kotler & Armstrong, 2013), ademas de que es la etapa final y la
deseada en el proceso de una publicidad en redes sociales (Hoffman y Fodor,
2010). Es decir, independientemente de donde se obtenga la informacion, la
publicidad de boca en boca es el ideal y el éxito de toda organizacion.

Del mismo modo, la publicidad fisica ha disminuido para darle
prioridad al uso de las redes sociales de acuerdo a los lineamientos de ahorro
y austeridad de la institucién, no obstante, esta publicidad se hace con mayor
intensidad “s6lo cuando son actividades administrativas” (G1), o “cuando
vienen personas de otras escuelas o son personas importantes” (G3). En la
observacién también se encontrd que la publicidad fisica dentro y fuera de la
universidad, s6lo se presentd en determinados eventos como un concierto y
una exposicion pictérica de artistas nacionales, mientras que las
presentaciones locales como la marimba no tuvieron esta clase de difusion.
Asi mismo, los estudiantes manifiestan querer tener un “tablero de
actividades” (G2) o “carteles dentro de la escuela” (G4), de tal manera que
pudieran estar informados de las actividades artisticas a ofrecer.

En este sentido, aunque la apuesta de la publicidad a través de las redes
sociales es viable y optima, se debe considerar la evaluacion para la mejora
continua de estas estrategias, no dejando de lado algunos recursos importantes
como la publicidad en medios impresos en puntos estratégicos y dando mayor
importancia a la publicidad de boca en boca, ya que representa el medio ideal
(atn mejor combinado con el uso de las redes sociales) y la parte mas
importante de cualquier publicidad (Hoffman y Fodor, 2010).

Discusion

Las redes sociales llegaron para revolucionar las formas de
comunicacion y publicidad que se tenian, ya que estas tienen un
funcionamiento distinto a los otros medios y estan orientadas principalmente
a la comunidad, haciendo gue los usuarios hablen con la organizacion y entre
ellos mismos (Kotler & Armstrong, 2013). En Meéxico la publicidad de
actividades artisticas y culturales en los ultimos afios ha sido principalmente a
través de las redes sociales, donde 62% se informa de proyecciones de cine,
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59.3% de exposiciones culturales, 59.3% de espectaculos de danza, 56.4% de
conciertos y 54.5% de obras de teatro (INEGI, 2022). No obstante, el manejo
de publicidad en redes sociales puede ser tanto beneficioso como perjudicial
dependiendo de la administracion que se tenga.

En este sentido, Facebook es la red social nimero uno en el mundo con
mas de 3, 030 millones de usuarios (Gonzalez-Moreno y Elias, 2024) y la
principal red donde se publicitan las actividades artisticas de este estudio de
caso. El problema surge a partir de los esfuerzos administrativos por colocar
la publicidad de todos los eventos artisticos de la universidad sin tomar en
cuenta la respuesta de la comunidad. Por lo que la falta de interaccion,
comentarios y compartidas es el reflejo del poco o nulo engagement de la
organizacion con los usuarios (Ballesteros, 2018). Lo que a su vez provoca
que el algoritmo Social Graph limite el alcance de las publicaciones en los
seguidores de la pagina institucional, y ain méas para quienes no siguen las
paginas (Gonzalez-Moreno y Elias, 2024). De este modo, pareciera un ciclo
que no se acaba, y que puede concluir hasta que los administradores destinen
el tiempo para conocer el uso de las redes sociales como Facebook y

administren de acuerdo a estos conocimientos, como se observa en la figura 3.
Figura 3: Ciclo del uso de redes sociales para publicidad

Falta de
interaccion,
comentarios y
compartidos

/TN

e N
Falta de
posicionamiento
por el algoritmo

Algoritmo oculta
publicaciones

Falta de alcance

Nota. Elaboracion propia

De igual forma, la publicidad debe buscar dejar marcas emocionales
para el consumo, cuidando a la comunidad para que sean ellos quienes ayuden
a seguir publicitando y participen como recompensa emocional (Jenkins,
2008), conectando también a través del humor y la emocion y no solo
informando los datos de un evento (Castafidn, et al., 2021). Las emociones
forman parte de los aspectos internos que influyen en el estilo de vida de los
consumidores y sus decisiones, estas son reacciones afectivas que implican
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evaluacion de la situacion para realizar una accion determinada (Fischer y
Espejo, 2011). Por lo que un aspecto importante a desarrollar en la publicidad,
esta en la creacion de contenido no sélo informativo, sino que conecte con las
emociones de los estudiantes.

Asi mismo, la publicidad en medios fisicos dentro de las instalaciones
de la institucion se ha reducido por motivos de ahorro y sustentabilidad, sin
embargo, la presencia de algunos impresos en lugares estratégicos es
importantes para la comunidad, ya que han manifestado necesitarlos en
algunas ocasiones. Por lo que, aunque la publicidad en redes sociales sea la
principal, no se debe dejar de lado la oportunidad de publicitar en exteriores,
ya gue representa alta exposicion (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, en la institucién la publicidad con mas influencia y que
puede derivar también de las redes sociales, es la de boca en boca (Hoffman
& Fodor, 2010; Kotler & Armstrong, 2013). Influyendo también el aspecto
social, ya que los seres humanos, son influenciados y motivados por su entorno
social, lo que significa que un estudiante invitado por otro a participar en una
actividad artistica tiene mas probabilidades de asistir, que un estudiante que
solo visualiza un publicidad impresa o digital (Bourdieu, 1998, Durkheim,
1997 y Silvia 2006). Lo que abre un campo de oportunidades para generar
interacciones sociales entre los mismos estudiantes y la comunidad
universitaria, con el fin de motivarlos a participar y asistir a las actividades
artisticas de la institucion.

En ese sentido, también los grupos de referencia aspiracional y
disociativos son de influencia externa en el estilo de vida y toma de decisiones
de los consumidores, por un lado, el grupo donde los estudiantes desean
pertenecer y el otro a donde no quieren volver (Fischer y Espejo, 2011). Por
lo que, si los estudiantes tuvieran fuertes referencias respecto al consumo de
actividades artisticas, es posible que se inclinen a participar de ellas. En donde
la institucion podria apoyarse de su propio canal y de otros con mayor
influencia en los estudiantes, generando vinculos a través de la interactividad,
su confiabilidad y sinceridad (Fischer, 2018).

De manera general, la publicidad de las actividades artisticas en este
estudio de caso presenta deficiencias, analizada desde la documentacion y la
perspectiva de los principales consumidores (estudiantes). Sélo se requiere
retomar algunos objetivos de la publicidad como: incremento del consumo,
oferta de conocimiento del servicio, y obtencion pronta de respuesta (Fischer
y Espejo, 2011) para concluir la necesidad de reorientacion. Respecto a la
incrementacion del consumo, de acuerdo con la documentacion institucional,
se observé incluso decremento de 55% en asistencia de eventos artisticos antes
de pandemia por COVID19 (donde posteriormente no se tienen
documentacidn). De igual forma, los estudiantes no tienen conocimiento de
todas las actividades artisticas porque no les llega la informacién, y en cuanto
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a la pronta respuesta, la institucion a pesar de tener un gran nimero seguidores
en redes sociales no tiene interaccion ni respuesta significativa de su
publicidad, esto derivado también de la falta de interaccion de los
administradores.

Por lo que si se quiere seguir dejando la mayor carga de publicidad a
las redes sociales es necesario un trabajo més consciente sobre su uso como
medio publicitario, asi como el funcionamiento de los algoritmos para el
posicionamiento de la marca (en este caso institucion). Ya que las redes
sociales como Facebook se mantienen en constante cambio, interesados en
cuantificar las interacciones y dando més relevancia a las cuentas que han
comprendido con lo que los usuarios prefieren interactuar (Gonzalez-Moreno
y Elias, 2023).

Asi mismo, el trabajo de publicidad de las actividades artisticas en
todos los medios, debe recuperar principalmente el objetivo de incremento de
consumo considerando los factores internos y externos que influyen en las
decisiones de los estudiantes, tales como la cultura, aspectos demograficos,
valores, estatus social, hogar, grupos de referencia, personalidad, motivos,
emociones, aprendizaje y percepciones (Fischer y Espejo, 2011). Lo que
conlleva forzosamente al estudio de los consumidores, en este caso los
estudiantes.

No obstante, el trabajo administrativo de los coordinadores del area de
difusion cultural y artistica en este estudio de caso, corresponde a mas de una
funcidén con respecto a las actividades artisticas, por lo que el tiempo es un
recurso limitado y los cambios necesarios estan sujetos a la transformacion de
los departamentos mediante politicas institucionales.

Conclusiones

La realizacion y publicidad de actividades artisticas y culturales en
instituciones de educacion superior son trabajos necesarios que se refuerzan
en politicas nacionales e internacionales, como las de la UNESCO (2022) que
instituyen el vinculo de la educacién y el arte para la formacion y el desarrollo
integral de los estudiantes. En este sentido, esta investigacion ofrece bases
sobre las ausencias en la publicidad de las actividades artisticas de una
universidad en determinado contexto, analizando principalmente los
problemas en la publicidad a través de la red social digital Facebook.

De manera general, se concluyen areas de oportunidad en el manejo de
las redes sociales principalmente Facebook con respecto a la publicidad de las
actividades artisticas. El desconocimiento y el poco trabajo conforme a los
algoritmos y sistema de comunidad, afectan la perspectiva de los estudiantes
y no se cumple el funcionamiento de las comunidades en linea con respecto a
participar y posicionar la oferta (Jenkins, 2008). De este modo, la pagina de
Facebook no tiene interaccion suficiente para posicionar las publicaciones
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(Losada-Diaz y Capriotti, 2015), por lo que, aungue la cuenta tiene miles de
seguidores, no cumple con la funcion publicitaria porque no tiene el alcance
necesario. Asi mismo, se ha dejado de lado que el trabajo de publicidad a
través de Facebook y X tiene como base la comunicacién humana misma,
donde debe existir la retroalimentacion (Watzlawick et al., 1985).

De igual forma, se observan debilidades en el aprovechamiento de la
publicidad impresa y de boca en boca dentro de la institucion, siendo el
entorno la influencia principal y oportunidad para aprovechar en el futuro
(Bourdieu, 1998).

Este trabajo no busca generalizar sino profundizar en el fenémeno en
un contexto determinado. Sin embargo, autores como Stake (1999) establecen
la posibilidad de generalizaciones menores para modificar las mayores,
persuadir e identificar la variabilidad de percepciones y particularizar. En este
sentido, aunque las areas de oportunidad y debilidades de la publicidad de
actividades artisticas en otras universidades varie dependiendo su contexto,
esta investigacion puede aportar a la comprension general. Asi mismo, el
contexto de las actividades artisticas en las universidades estd normado por
regulaciones y legislaciones, que pueden encontrar similitudes en algunos
entornos en Latinoamérica, pero muchas diferencias en paises de primer
mundo.

Algunos cuestionamientos que se abrieron a partir de esta
investigacion fueron ;Qué tan efectivo es generar mayor publicidad a través
de los medios digitales que en los fisicos? ¢qué tipos de colaboraciones deben
existir entre profesores, estudiantes y administrativos para crear una
comunidad digital a través de una red social que ayude a la publicidad que se
realice? Asi mismo, el cuestionamiento principal de esta investigacion en
diversos contextos ¢(Qué problematicas existen en la publicidad de las
actividades artisticas? Estos cuestionamientos representan una oportunidad de
lineas de investigacion respecto a la publicidad de actividades artisticas.
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