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INTRODUCCION DISCUSION

El objetivo de este estudio es identificar los factores de (a narrativa publicitaria Aungue los modelos de analisis de la publicidad tienen un enfogue sistémico
audiovisual digital que producen engagement en el consumidor mexicano. (donde no solo la publicidad sino el servicio, las estrategias de
En especifico, se busco analizar, a partir de la narrativa de spots publicitarios mercadotecnia, el contexto y demas variables forman parte de 0s
presentados a través de (storytelling), las variables de identidad, creencias, elementos involucrados en la toma de decisiones respecto a la compra de
valores, lenguaje y conducta; analizar como reacciona el cerebro ante un producto), se espera conocer los factores de (a publicidad audiovisual
contenidos publicitarios audiovisuales digitales; U crear un modelo de digital que produzcan engagement en el consumidor mexicano y la reaccion
estrategias que pueda usarse para publicidad audiovisual comercial con de éstos en la mente del consumidor.

distintas audiencias, principalmente en spots digitales.

Esta investigacion beneficia a publicistas, creadores y productores, pero MOdElO Comunlcatl\lo

sobre todo a la sociedad, con contenidos publicitarios gue vayan acorde a
su identidad. Los resultados se emplearan para crear anuncios publicitarios
de forma mas eficiente, se conocerd como se activa el cerebro ante (0s
mismos para aplicar estos hallazgos en futuros contenidos audiovisuales.
Ayudara a resolver el problema sobre como crear spots memorables y
significativos para la audiencia mexicana y cOmo crear contenidos
publicitarios para marcas especificas, como establecer un mensaje
congruente entre marca y audiencia para hablar su lenguaje.
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Storylelling Semiotica Neurociencias

Los principales referentes tedricos son, en Semiotica, Ferdinand de Saussure
(Signo linguistico y teoria del valor), Charles Pearce (Tipologia de los signos),
Roland Barthes (Mitologias); en Storytelling, Jaume Aurell (Teoria de los
relatos), Joseph Campbell (Monomito del héroe), Gilbert Durand (Estructuras
antropologicas de lo imaginario); en Psicologia, Daniel Kahneman (Teoria de
las perspectivas), Carl Jung (Arquetipos), Teoria de la Psicologia Cognitiva;
en Engagement; Media Rating Council (Teoria de la afinidad), y en Marketing,
Philip Kotler (Teoria del Marketing 3.0 y 4.0).

MATERIALY METODO

|3 pregunta general de investigacion es: iQué factores del storytelling
publicitario producen engagement en el consumidor mexicano? Se trata de
Una investigacion aplicada, transeccional, con un enfoque cualitativo, en
Una muestra no probabilistica y por conveniencia. Los instrumentos son
entrevistas a profundidad, eye-tracking, focus group. La hipotesis del
estudio: El storytelling en publicidad audiovisual sera mas efectivo si parte
de mensajes que aludan a su identidad, creencias, valores U lenguaje,
pudiendo provocar engagement efectivo en @ mente del consumidor
mexicano.

RESULTADOS

Resultados esperados: a) Conocimiento de los factores de la publicidad
audiovisual que producen engagement mexicano; b) ldentificacion de (as
areas cerebrales que se activan ante contenidos publicitarios gue producen
engagement. c) La creacion de un modelo interdisciplinario que contemple
l0s diferentes factores que producen engagement en contenidos publicitarios
audiovisuales, gue puedan ser explicados tanto por la Mercadotecnia, como
la Comunicacion, la Semidtica y las Neurociencias.
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