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PROLOGO

“No nos interesa solamente como hacer que alguien aprenda.
Nos interesa también entender cdmo tendria

que construirse el conocimiento si el fin es su aprendizaje.”
Ricardo Arnoldo Cantoral Uriza

Fundé un campo de investigacion sobre los procesos de construccion social del conocimiento matematico
avanzado, acuiado como Teoria Socioepistemoldgica de la Matematica Educativa
Distrito Federal, México, 25 de agosto de 1958 - Distrito Federal, México, 30 de diciembre de 2021.

Una vez mas tenemos la oportunidad de acompanar a los autores, participantes
de esta publicacion del Editorial Artemis. Esta vez, en su quinto volumen de la obra titulada
Ciéncias Humanas: Estudos para uma Visao Holistica da Sociedade.

En ella se muestra la gran preocupacion por la busqueda de nuevas formas
de alcanzar el conocimiento de diversas ciencias y areas disciplinares, mediante la
democratizacion de saberes, que se pueden obtener en diversos escenarios, respetando
aspectos sociales, culturales e histéricos. Estos se implementan ante problematicas de
género, ambiente, religion e historico, proponiendo entre los recursos, la organizacion
de exposiciones en el aula, desde lo tradicional a las de tipo colaborativa, re-pensando
la educacion infantil a través de practicas, que desarrollen la imaginacion, creatividad,
competencias, experiencias emocionales y alentadoras. Tanto los niveles, desde la
educacion infantil, hasta el ingreso universitario, son de interés en los re-planteos de la
nueva educacion, como asi también, el rigor, tanto en ciencias duras como matematica,
pasando a la ingenieria, y contaduria, como la participacion de la mujer en diversos
tipos de educacion, y de la comunidad en general, apuntando a un conocimiento contra-
hegemonico, poscolonial, indigena, arqueoldgico y antropoldgico social, que llevan a un
todo, a lo que podemos llamar la sociedad del conocimiento.

Es por ello, que debemos valorar las expectativas de los autores e investigadores
que todavia sienten la necesidad y el deseo de entregar sus esfuerzos en la causa de la
difusion de resultados de sus trabajos cientificos.

Esperando que estos trabajos sean de gran aporte a los lectores, les deseamos

una buena lectura.

SILVIA INES DEL VALLE NAVARRO
GUSTAVO ADOLFO JUAREZ
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“Néo estamos interessados apenas em como fazer alguém aprender.
Também estamos interessados em entender como

para construir conhecimento se o fim é o seu aprendizado.”

Ricardo Arnoldo Cantoral Uriza

Fundou um campo de pesquisa sobre os processos de construgdo social do conhecimento matematico avangado,
cunhado como Teoria Socioepistemologica da Matematica Educacional.
Distrito Federal, México, 25 de agosto de 1958 - Distrito Federal, México, 30 de dezembro de 2021.

Mais uma vez temos a oportunidade de acompanhar os autores, participantes
desta publicacdo da Editora Artemis. Desta vez, no quinto volume da obra intitulada
Ciéncias Humanas: Estudos para uma Visao Holistica da Sociedade.

Mostra a grande preocupacao com a busca de novas formas de alcancar o
conhecimento das diversas ciéncias e areas disciplinares, por meio da democratizacao
do conhecimento, que pode ser obtido em diversos cenarios, respeitando aspectos
sociais, culturais e historicos. Estes sdo implementados diante de problemas de género,
meio ambiente, religido e historia, propondo entre os recursos, a organizagdo de
exposi¢coes em sala de aula, do tipo tradicional ao colaborativo, repensando a educacao
infantil por meio de praticas que desenvolvem a imaginagao, criatividade, competéncias,
experiéncias emocionais e encorajadoras. Ambos os niveis, desde a educacédo infantil,
até o ingresso na universidade, interessam no repensar da nova educagao, assim como o
rigor, tanto em ciéncias exatas e matematica, passando para engenharia, e contabilidade,
quanto a participacdo de mulheres em varios tipos de educacdo, e da comunidade em
geral, apontando para um conhecimento contra-hegemédnico, pos-colonial, indigena,
arqueoldgico e socioantropoldgico, que conduzem a um todo, ao que podemos chamar
de sociedade do conhecimento.

Por isso, devemos valorizar as expectativas de autores e pesquisadores que ainda
sentem a necessidade e o desejo de se empenhar na causa da divulgacao dos resultados
de seus trabalhos cientificos.

Esperando que estas obras sejam de grande contribuicdo para os leitores,

desejamos uma boa leitura.

SILVIA INES DEL VALLE NAVARRO
GUSTAVO ADOLFO JUAREZ



SUMARIO

CAPITULO 1 1

EXPERIENCIAS LABORALES EN EDUCACION INDIGENA: EL GRUPO FOCAL COMO
ESTRATEGIA PARA LA CONSTRUCCION DEL ESPACIO BIOGRAFICO

Aidé Teresita Avila Ayala

d. " https:/doi.org/10.37572/EdArt_1512227051

CAPITULO 2 13

A CONSTRUGAO DE CONHECIMENTOS CIENTIFICOS POR INDIGENAS NA
ACADEMIA: TRAVESSIAS DE UM ENCONTRO COM A POS-COLONIALIDADE

Priscila da Silva Nascimento
d- " https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227052

CAPITULO 3 18
‘UNA CRISIS MUNDIAL DESDE ABAJO’

Tomas Diez Acosta
Hakan Karlsson

d-" https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227053

CAPITULO 4 30
ANALISIS SOCIOEPISTEMOLOGICO DE UN MODELO MATEMATICO

Gustavo Adolfo Juarez
Silvia Inés del Valle Navarro
Cecilia Rita Crespo Crespo

d. " https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227054

CAPITULO 5 37

IMPLEMENTACION DE UN DISPOSITIVO DIDACTICO REI PARA UN AULA DE
MATEMATICA INCLUSIVA

Carmen Cecilia Espinoza Melo
Maite Otondo Bricefo

d- " https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227055



CAPITULO 6 48

A IMPORTANCIA SOCIAL DA EDUCAGCAO A DISTANCIA: UMA REDUNDANCIA
NECESSARIA?

Sandoval Antunes de Souza
Teresa Margarida Loureiro Cardoso

d ' https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227056

CAPITULO 7 60
MAGIS 21st: SER MAS, PARA SERVIR MEJOR

Claudia Marcela Sierra Montes
Carlos Andrés Penas Velandia

d- " https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227057

CAPITULO 8 71

ENSINO E FORMAGAO PEDAGOGICA E A CONSTITUIGAO DA AUTONOMIA DA
CRIANGA NA EDUCAGAO INFANTIL

Edson de Sousa Brito
Nayara Alves Silva Mendes Vilela de Sousa Brito
Lucinéia Silva Sousa Sacramento

d. ' https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227058

CAPITULO 9 81

MNEMOSPHERE RESEARCH PROJECT: AN INTERDISCIPLINARY EXPLORATION
INTO PLACES, MEMORY, EMOTIONS AND SPATIAL ATMOSPHERE

Clorinda Sissi Galasso
Marta Elisa Cecchi

d. ' https://doi.org/10.37572/EdArt_1512227059

CAPITULO 10 94

PROYECTO DE FORMACION: MODULO DE CONVIVENCIA POR COMPETENCIAS,
EN EL MARCO DEL MODELO PARA EDUCACION POSTCONFLICTO DEL PAIS

Jesus Maria Martinez Zuniga
d-"https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270510



CAPITULO 11 107

PLANEACION PROSPECTIVA, UNA NECESIDAD DEL SUJETO PEDAGOGICO EN LA
SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO

Rocio Rodriguez Rico

Yasunari Cristobal Mufioz
German Ortiz Martinez

Karen Rocio Herrera Rodriguez

d. ' https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270511

CAPITULO 12 115
“EL OIDO SE RECREARA CON LAS SUAVISIMAS MUSICAS DE AQUELLAS CAPILLAS
ANGELICAS”: NUNEZ DE MIRANDA, SOR JUANA Y EL PENSAMIENTO MUSICAL

Luis Diaz-Santana Garza
Sonia Medrano Ruiz

d.-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270512

CAPITULO 13 128

LITERACIA VISUAL EM PORTUGAL: PERCURSO PARA UMA CONSCIENCIA
ESTETICA ECO-NECESSARIA E A CRIAGAO VISUAL DE TODOS-EM-CIDADANIA

Elisabete da Silva Oliveira
d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270513

CAPITULO 14 142

SIMULACAO CLINICA EM ENFERMAGEM: INOVAR PARA MELHORES CUIDADOS A
COMUNIDADE

Gregorio Magno de Vasconcelos de Freitas
Norberto Maciel Ribeiro

Liliana Maria Gongalves Rodrigues de Gois
Fernando Luis de Sousa Correia

d.'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270514

CAPITULO 15 154

A MENSAGEM QUE VEM DA FLORESTA: UM BREVE LEVANTAMENTO DOS SABERES
DA AYAHUASCA

Miguel Firmeza Bezerra
Juliana Abonizio

d. ' https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270515



CAPITULO 16 161

LA REFORMA EDUCATIVA EN LA UNIVERSIDAD VERACRUZANA A TRAVES DEL
MODELO EDUCATIVO INTEGRAL Y FLEXIBLE

Maria Eugenia Senties Santos
Haydee Zizumbo Ramirez

d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270516

CAPITULO 17 172

DETECCION DE DEFICIENCIAS ACADEMICAS DE LOS ASPIRANTES EN 2018 A LAS
CARRERAS DE INGENIERIA DEL TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO CAMPUS
CANCUN

Francisco José Arroyo Rodriguez
Jorge Alberto Cano Tur
Marco Arroyo Terrazas

d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270517

CAPITULO 18 184

SCIENCE AND SCIENTISTS: MAINSOURCES OF INFLUENCE IN THE CONSTRUCTION
OF THESE CONCEPTS AMONG UNIVERSITY STUDENTS

Silvia Dominguez Gutiérrez
d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270518

CAPITULO 19 197

ENTRE O COTIDIANO DA “CASA” E DA PROFISSAO DOCENTE: VIVENCIAS DE
MULHERES PROFESSORAS NA EDUCAGAO SUPERIOR

Neiva Furlin
d- 'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270519

CAPITULO 20 216

CONJUGALIDADE E PERTURBAGCOES PSICOSSOCIAIS EM PERSONAGENS
FEMININAS DE FRANCOIS MAURIAC E ANNIE ERNAUX

Rosario Neto Mariano
d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270520



CAPITULO 21 228

GENERO, RACA E CLASSE SOCIAL: OS DESAFIOS DO FEMINISMO NO BRASIL E O
PROCESSO DE RESISTENCIA NO ENFRENTAMENTO DA VIOLENCIA CONTRA AS
MULHERES

Marina Milhassi Vedovato
Maria Sylvia de Souza Vitalle

d. ' https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270521

CAPITULO 22 236
ANTONIO CONSELHEIRO E JOAO ABADE: A TEORIA DO ESTADO E CANUDOS

Rodrigo Guimaraes Motta
d- ' https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270522

CAPITULO 23 249

IMAGENS DA VIA CRUCIS: CENARIOS DE RITUALIZAGAO, SACRALIZAGAO E
DEVOGAO, NO NORTE E CENTRO DE PORTUGAL

Manuel Joaquim Moreira da Rocha
Sofia Nunes Vechina

d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270523

CAPITULO 24 275

LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y SU RELACION CON SU COMUNIDAD DE
INTERES

Fernando Martinez Vallvey
d-'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270524

CAPITULO 25 285

PROMOCION Y PUBLICIDAD EN LA OFERTA DE RECREACION Y ENTRETENIMIENTO
DE LOS CASINOS ESTABLECIDOS EN MEXICALI, BAJA CALIFORNIA, MEXICO

Margarita Barajas Tinoco
Aketzalli Aguilar Aguilera
Lucia Estrada Ornelas

d.'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270525



CAPITULO 26 301

SOCIEDADE E MEIO AMBIENTE: PERSPECTIVAS ETICAS ACERCA DA JUSTIGA
SOCIOAMBIENTAL

Rachel Souza Martins
d- ' https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270526

CAPITULO 27 313

ELEMENTOS PARAUMESTUDO MULTIESPECIES EMINTERFACE COMAEDUCAGAO
NO ANTROPOCENO: PRATICA E EXPERIENCIA NO MELIPONARIO CANTINHO DO
CEU, GUARAMIRANGA - CE

George Arruda de Albuquerque
Alcides Fernando Gussi

d- 'https://doi.org/10.37572/EdArt_15122270527

SOBRE OS ORGANIZADORES 333

iNDICE REMISSIVO 335




CAPITULO 25

PROMOCION Y PUBLICIDAD EN LA OFERTA DE
RECREACION Y ENTRETENIMIENTO DE LOS CASINOS
ESTABLECIDOS EN MEXICALI, BAJA CALIFORNIA,

Data de submisséo: 31/10/2022
Data de aceite: 11/11/2022

Margarita Barajas Tinoco?

Instituto de Investigaciones Sociales de la
Universidad Auténoma de Baja California
Boulevard Benito Juarez s/n

Unidad Universitaria, Mexicali

Baja California, México 21280
https://orcid.org/0000-0002-0613-3723

Aketzalli Aguilar Aguilera®

Instituto de Investigaciones
Culturales-museo de la

Universidad Autonoma de Baja California
Calle L. y Av. Reforma

Colonia Nueva Mexicali

Baja California, México 21100
https://orcid.org/0000-0001-6216-7963

Lucia Estrada Ornelas*

Instituto de Investigaciones
Culturales-museo de la

Universidad Auténoma de Baja California
Calle L. y Av. Reforma

Colonia Nueva Mexicali

Baja California, México 21100
https://orcid.org/0000-0002-9318-7366

' El trabajo es parte de investigacion financiada por la
Convocatoria Interna de Apoyo a Proyectos de Investigacion
de la Universidad Autéonoma de Baja California; el
Programa de Fortalecimiento de la Calidad en Instituciones
Educativas 2015 y el Programa de Fortalecimiento a la
Calidad Educativa 2016.

2 Area de Investigacién: Poblacién, Empleo, Servicios,
Migracion, Violenciay Homicidios Dolosos.

3 Area de Investigacion: Género, Violencia de Genero,
Sociedad Civil.

4 Area de Investigacién: Grupos Sociales, Cultura,
Significados, Grupos Vulnerables, Estudios de Genero.

Ciéncias Humanas: Estudos para uma Visao Holistica da Sociedade Vol V

MEXICO'

RESUMEN: Se aborda el estudio sobre
la promocion y publicidad de los casinos
establecidos en Mexicali, Baja California,
México, a la luz de la normativa reglamentaria
vigente, teoria critica sobre publicidad vy
contexto de Pandemia por Covid-19. La
metodologia recurre al analisis documental,
de contenido y trabajo de campo, a partir de
observacion participante y no participante
en los afios 2015, 2019 y 2021. Se encuentra
que la promocién y publicidad se aleja de la
norma, es confusa, engafnosa y con intencion
predominantemente persuasiva donde los
establecimientos, a pesar de la pandemia en
referencia, se mantuvieron operando por mas
lapsos de tiempo que otros giros.

PALABRAS CLAVES: Casinos. Promocion y
publicidad.

PROMOTION AND ADVERTISING OF THE
CASINOS ESTABLISHED IN MEXICALI,
BAJA CALIFORNIA, MEXICO

ABSTRACT: The study on the promotion
and advertising of casinos established in
Mexicali, Baja California, Mexico, is addressed
in light of current regulations, critical theory
on advertising and the context of the
Covid-19 Pandemic. The methodology uses
documentary, content and fieldwork analysis,
based on participant and non-participant
observation in the years 2015,2019 and 2021. It
is found that promotion and advertising depart
from the norm, is confusing, misleading and
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with predominantly persuasive intention where the establishments, despite the pandemic
in reference, kept operating for longer periods of time than other businesses.
KEYWORDS: Casinos. Promotion and advertising.

1 INTRODUCCION

Dentro de las actividades econdmicas terciarias y servicios de entretenimiento en
México, el caso de los casinos como giro de negocio, ha tenido en los uUltimos doce afos
una intensa proliferacion dentro de un proceso de modernizacion y globalizacién en un
mundo digital, formando parte del nuevo paisaje en la imagen urbana y espacio social.
Varias son las dimensiones que desde las Ciencias Sociales son pertinentes estudiar
en torno a este tipo de establecimientos que involucra a un conjunto de instituciones
y actores, que, desde distintas atribuciones y roles, se encuentran vinculados al ser y
acontecer de los casinos. Sobre este eje de investigacion en el 2015 fue iniciado para
el caso de Mexicali®, Baja California México, un amplio estudio sobre los impactos
socioecondmicos generados por estos establecimientos de entretenimientos en torno
a los juegos de azar®. Como derivado de las actividades de esta investigacion, se fue
observando la compleja dimension que en materia de Marketing el casino lleva inherente,
lo cual dio pie a ampliar los propositos iniciales del estudio y extenderlos hacia el analisis
y la reflexion sobre los contenidos de la promocion y publicidad de los casinos.

El objetivo se acotd cumplirse a la luz de la normativa reglamentaria en la materia
y teoria en la disciplina, especialmente referente al significado de publicidad engafosa
(Yanez,2003) y persuasiva (De lalsla, 2005). El objeto de estudio se contextualiza en cuatro
elementos fundamentales, a) intenso y sostenido crecimiento de la industria del casino
en México (entre 2005 y 2015) sin referente histoérico, traducido en la intensa expediciéon
de permisos a inversionistas del ramo desde la Secretaria de Gobernacion (Camacho,
2005; Martinez, 2014); b) eco sobre la politica nacional a nivel estatal y municipal, que
posibilitd la autorizacion del uso del suelo para la implementacion y fomento del giro; el
caso Mexicali ha figurado entre los tres primeros lugares de las ciudades del pais por
numero de establecimientos (Castro, 2013); ¢) polémica sostenida a nivel sociopolitico
sobre las posiciones en contra y a favor de la viabilidad y/o no pertinencia social, de las
actividades alrededor de la proliferacion de los juegos de azar (Sandoval, 2004; Mora,
2010; Navarro, 2020) y; d) regulacion de los casinos bajo el Reglamento de la Ley Federal

de Juegos y Sorteos, cuyo texto vigente esta a partir de la ultima reforma publicada en el

5 Mexicali es la capital del estado de Baja California, México y constituye uno de los 6 municipios del Estado y ocupa
el segundo lugar en relacion al tamafio de su poblacion.

6 Se trata del proyecto de investigacion registrado en la UABC sobre Impactos socioecondémicos de la instauracion
y operacion de casinos en Mexicali, Baja California, México a cargo de Margarita Barajas Tinoco.

Ciéncias Humanas: Estudos para uma Visao Holistica da Sociedade Vol V Capitulo 25 m



Diario Oficial de la Federacion el 23 de octubre de 2013, donde se define, bajo el articulo
9, el deber ser de la publicidad y propaganda para el giro.

En esta normatividad se contempla una serie de elementos muy importantes,
especialmente en la fraccion Il del articulo 9 de la ley citada, donde se acota que la
publicidad debera expresarse en forma clara y precisa a efecto de que no induzca al publico
a error, engario o confusion de los servicios ofrecidos. Sin embargo, en los hechos y bajo el
analisis realizado y expuesto, se encontrd que la mayor parte de la promocion y publicidad
en el giro de los casinos estudiados posee caracteristicas de confusa, engafosa y con
intencidon de persuasion que, mas que dirigirse a la razon del consumidor y usuario, se
dirige a los instintos del mismo. Por tanto, cobra suma relevancia lo que reflexiona sobre
la publicidad De la Isla (2005) cuando refiere que aparentemente inofensiva “es el arma
por excelencia del mercado ...con sus satisfactores indiferenciados a unos “satisface” y

a otros, casi a todos, los desgracia [como] creadora de la eterna insatisfaccion” (p.18).

2 METODOLOGIA

La estrategia metodoldgica aplicada fue de tipo documental, anélisis de contenido
(Nevendorf, 2002) y trabajo de campo aplicando la técnica de observacion (Sierra,
1994) no participante. El avance en las tres vertientes fue combinandose y resuelta en
diferentes momentos. Los periodos de recopilacion de informacion, sistematizacion y
analisis se desarrollaron en tres fases dentro de los afos 2015, 2019 y 2021. Se atendio
la recopilacion de literatura y el estudio sobre la industria del casino en el mundo, México,
Baja California y Mexicali; el contenido en la Ley Federal de Juegos y Sorteos de la
Secretaria de Gobernacion y la de indole de contenido tedrico sobre los significados
de la promocion y publicidad desde una postura critica (Marquez y Bernal, 1997; Yanez,
2003; De la Isla, 2005).

El orden de los procedimientos de trabajo implico en la primera fase (2015)
un primer recorrido en fisico para registrar la ubicacion y fisonomia del casino con
el llenando de una ficha técnica con datos de cada uno de los 15 establecimientos
instalados y operando en la ciudad de Mexicali; por otra parte, se realizd una busqueda
de las paginas web de los casinos para captar el tipo y forma de promocion y publicidad
manejada a través del internet. Se realizé un segundo recorrido “in situ” al interior del
total de establecimientos para llenar una guia de observacion por cada uno y tener la
experiencia a la manera que lo asume Sierra (1994).

En la segunda fase (2019) de investigaciéon se realizd un recorrido mas de

observacion “in situ” a una tercera parte de los casinos, ello para constatar la existencia o
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no a su interior, de mensajes dirigidos a los usuarios clientes sobre la advertencia de los
riesgos para la salud por practicas de juegos de azar. En la tercera fase (2021) se llevo a
cabo una busqueda a través de internet de lo incorporado en la publicidad de los casinos
en el contexto del COVID 19 y pandemia mundial.

Los materiales generales sobre promocion y publicidad de los casinos
fueron captados en los anuncios en medios fisico y digitales dentro de los propios
establecimientos, tanto en su exterior como interior y en paginas web.

Se realizd el analisis de contenido de 10 anuncios, la recopilacion de las
promociones de todos los casinos y un recorrido a lo largo del afio para dar cuenta de
la publicidad que en 12 meses los casinos llevan a cabo, asociando ésta a las distintas
festividades registradas en este lapso. El contenido del material producido en publicidad
y promocion, difundido por el casino, fue observado y reflexionado a la luz del marco

vigente normativo en México y teoria critica en la materia.

3 CAMPOS Y CONTENIDOS DE LA PROMOCION Y PUBLICIDAD DESDE LA TEORIA

La promocion y publicidad” constituyen recursos del mercado, ambos refieren a
campos comunicativos dirigidos a una audiencia. La promocion en particular:

.. representa el cuarto elemento del marketing. ElI elemento promocional

consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas

personales, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing

directo. La combinacion de una o mas de éstas herramientas de comunicacion

recibe el nombre de mezcla promocional (Kerin, Hartley y Rudelius, 2013, p.318).

La promocion se despliega en una diversidad de incentivos con el proposito

de mantener y ampliar cantidades de consumidores. Su contenido se maneja en

establecimientos, prensa, correo electronico y demas plataformas digitales. Las

promociones pueden consistir en vales, puntos, cupones, descuentos, concursos, juegos,

sorteos, exhibiciones y loterias, entre otras acciones posibles. La publicidad en tanto

es el conjunto de anuncios transmitido en una diversidad de medios, desde impresos,

television, radio e internet, en todas sus formas de redes digitales. Los anuncios

en grandes escaparates como espectaculares y megas espectaculares en puntos

estratégicos, son propios de determinados establecimientos orientados a los servicios. El

material audiovisual con simbolos y logotipos, son material incorporado en la produccion

de la publicidad. En relacion a la publicidad Yarfez (2003) senala que los expertos han

coincidido en adjudicarle dos atributos fundamentales, por un lado, el hecho de que es

7 “La publicidad se ha ganado un espacio en la sociedad. Tanto para la opinién publica como en las empresas es
necesaria. Esta validacion social ha ido de la mano con la profesionalizacion de la actividad publicitaria” (Yanez,
20083, p.7).
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un medio o instrumento eficaz para difundir mensajes comerciales y, en segundo lugar,
que su objetivo es dar a conocer la existencia de bien o servicio ante el publico para su
consumo o contratacion.

El cliente por su parte se conduce en general de acuerdo al modelo AIDA, es
decir, incorporando la Atencion, Interés, Deseo y Accion (Espinosa, 2017). Asi para lograr
la venta se dirige al cliente por esas etapas para finalmente lograr la compra (Gutiérrez,
2005) o bien, para el caso que nos ocupa, el consumo de un servicio.

Cabe decir que, para Marquez y Bernal (1997) la palabra deseo es la que
posiblemente mas se ha explotado en el proceso, concibiéndola como:

... motor poderoso que empuja a la publicidad y de que la publicidad se sirve
para empuijar a los demas. Es una palabra clave en los pueblos con imaginacion,
donde el deseo simula una especie de estela luminosa que lo precede a todo;
que va siempre adelante. En la medida en que entra en lo humano aspira
a algo que no se tiene o qué tienen los demas, el deseo es la gran palanca
que gira sobre el mundo de los apetitos, movilizando la voluntad, halagando o
embelleciendo las cosas y su imagen (p153).

La actividad publicitaria lleva inherente la funcién de informar y, en segundo plano,
la de persuadir desde el plano instrumental y econémico, da a conocer el producto y a la
vez incide en el consumidor para que éste lo adquiera. Ademas de informar y persuadir, la
publicidad incorpora un matiz de entretenimiento, cada vez mas valorado por el conjunto
de individuos (Yanez, 2003). Otra funcion agregada seria la de manipular (De la Isla, 2005).

Desde una vision amplia, la publicidad en teoria, tiene un deber ser, pero, asimismo,
existen reflexiones objetivas y criticas de lo que, en los hechos, realmente ha sido. Desde
el deber ser se ha argumentado que dado que el consumo es una de las actividades
humanas y el destinatario (de la publicidad) es una persona, entonces:

... s un requisito imperativo que se le respete (al ser humano) en su derecho-
deber a hacer una eleccion responsable, es decir, que no se manipule su
libertad interior. De alli que la persuasion debe apuntar a la inteligencia, que
es lo que distingue al hombre y permite verlo como persona y no como mero
consumidor. Sin embargo, no siempre ocurre asi. Una empresa que encarga una
determinada campana publicitaria tiene interés en obtener nuevos clientes o
mantener los que tiene, nada mas. En otras palabras, busca que su producto se
venda (Yanez, 2003, p.9).

Independiente de lo que finalmente dentro de una campana publicitaria va a
estar predominando desde la légica del empresario, cuyos fines son la ganancia, queda
suficientemente claro que la responsabilidad desde el lado de la ética publicitaria es
dar los elementos integrales de informacién sobre un bien o servicio, ello a fin de que el
consumidor tenga los elementos basicos, cuando menos, para hacer elecciones lo mas

racionales posibles. Cuando la publicidad apela a la razén e influye en la decision del
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consumidor, se puede decir que se esta en la esfera de lo logico, normal y permisible, no
obstante, cuando se traspasa estas fronteras y mas que a la razon, se apela o persuade,
se cae en un espacio falto de ética y estética. En esta linea, Yafez (2003) sefala que
“..cuando el mensaje apela a los instintos, se corre el peligro de manipular al receptor,
coartando su libertad, es decir, reduciendo su voluntad” (p.9).

Se puede deducir que la situacién anterior plantea un dilema porgue no hay una
diferencia contundente entre dirigirse a la voluntad del receptor, o bien, a sus instintos;
se encuentran mas bien matices, o bien, lentes distintos para observar algo que parece
igual, pero que, desde ciertos enfoques, no lo es. Parte de la literatura critica sobre la
publicidad sostiene que ésta tiene poderes persuasivos y que se utiliza para “jugar” con
la gente®. Al respecto existe un concepto de Marquez y Bernal (1997) que refiere a algo
que él denomina lavado de cerebro con persuasion oculta, proceso que involucra mensajes
enviados y recibidos por debajo de nuestro “umbral” de conciencia para “afectarnos”
inconscientemente. Realmente la mayoria de los anuncios se elaboran con el objetivo de
persuadir al publico para vender. Asi, la publicidad persuasiva es utilizada como propaganda,
misma que condiciona, o al menos encamina, a que la gente obre de X o Y manera.

Para Yanez (2003) la publicidad debe ser verdadera porque el hombre necesita
informacion para tomar decisiones que afectaran a su bolsillo y a su vida®. La implicacion
de una falsa informacion es atentar contra la verdad y con la justicia, asimismo origina
dano econdmico y psicologico.

Otrorecurso del que echamano la publicidad o gran parte de ella es la manipulacion
a partir de sentimientos como la frustracion para orientar y vender un producto.

El publicista sabe (apoyado por una serie de estudios psicoldgicos,
sociologicos, focus group, etc.) que todos o casi todos queremos ser algo que
no somos, o que estamos descontentos con lo que tenemos (...) La frustracion,
en cuanto a vivencia del fracaso, por no conseguir lo que se esperaba, produce
una insatisfaccion en el sujeto debido a la ausencia de un estimulo agradable
(...). Muchas veces lo que se nos vende, mas que un producto, es una idea o
una promesa de acceder a un mundo sofiado o, encontrar el éxito y la fama si
consumimos ese producto [bien o servicio] (Yanez, 2003, p12).

Un concepto mas referido por Yanez (2003) y clave para la comprension de la

publicidad del giro estudiado es, publicidad engafnosa, que refiere:

& Desde el lado de la psicologia estudios elaborados sostienen que determinada publicidad crea ansiedad e
inseguridad y asimismo conducen al ser humano a comprar cosas que no necesita (Baudrillard, 2009).

9 “Cuando se da a conocer un producto, es importante entregar antecedentes de este en forma completa y veraz,
como, por ejemplo, dar a conocer a) su origen o procedencia; b) su naturaleza y composicion; c) las condiciones de
disponibilidad; d) la fecha de elaboracion y de vencimiento, si corresponde; €) posibles riesgos o efectos colaterales
del producto; f) el precio real” (Yanez, 2003, p.14). En consideracion el autor si se respetan estos aspectos, se
estara realizando una publicidad de alcances positivos.
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Aquella que, de cualquier manera, incluida su presentacion, o en razon de la
inexactitud de los datos sustanciales contenidos en ella, o por su ambigliedad,
omision u otras circunstancias, induce o puede inducir a error a sus
destinatarios” Esta es, sin duda, una de las faltas a la ética publicitaria mas
frecuente y se presenta de multiples formas. Entre las mas tipicas encontramos
las siguientes: a) atribuir propiedades o caracteristicas que no corresponden
al bien o servicio ofertado. Es natural que la Publicidad exagere las cualidades
de un producto, pero el problema se presenta cuando esta exageracion es
imperceptible o dificilmente identificable por el receptor, lo que induce a engafio
o error; b) prometer cosas irreales; ¢) utilizar un lenguaje pseudocientifico (...)
d) no entregar la informacion completa (...); ) hacer promociones o concursos
poco transparentes en que no se entregan todas las reglas, por ejemplo, no se
conocen los plazos, no se aclara que son promociones limitadas o se trata de
informacion que corresponde a ‘la letra chica’ (pp.23-24).

De la Isla (2005) senala que, si bien hay publicidad honesta, esta es escasa,
pues la dominante es aquella que va contra la ética y la dignidad humana, y sefala que,
para combatir el dominio de la publicidad, la herramienta ultima es fortalecer “la actitud
critica (...) se trata de defender con energia el derecho a ser persona, a ser tratado como
persona y no como instrumento de ganancia en el sistema mercantil que aprecia mas el
dinero que a las personas” (De la Isla, 2005, p.19).

El objetivo que persigue el marketing de la industria de juegos de azar requiere
que antes de preparar un plan de mercado se conozca al publico con el que se va a tratar.
El conocimiento previo que se tiene al respecto en cuanto a publicos para los casinos
difundido por la Revista Casino’, maneja que se atrae a una mayor proporcion de mujeres
entre 35y 55 afnosy ahombres de entre 25y 65. Pero los mayores de 65 también conforman
un publico importante que hay que atender en términos publicitarios, siempre y cuando
se detecte que en la zona de instauracion del casino exista de manera importante este
grupo de edad. Por otro lado, no resulta un atractivo que el casino se instaure dentro de
un area donde predominen los jovenes porque se sabe, supuestamente, que ellos juegan
menos y tienen menos poder adquisitivo, ademas este grupo persiguen lugares de mayor
interaccion como discotecas o bares. Y asi, una vez conocido el perfil de la poblacién a
quien se necesita dirigir, se tiene que pensar en el producto, precio, plaza y promocion.

Asimismo, es muy importante se analice en qué tipo de zona se encuentra
el negocio en razon del poder adquisitivo y se observe si los mayores movimientos
de consumo se registran de dia o de noche. Se debe de cuidar la distribuciéon de los
ambientes y la distribucion de las maquinas. Considerando que todos los casinos tienen
acceso basicamente a las mismas maquinas y mesas, la diferencia entre una sala y otra
esta sobre todo en la decoracion y el servicio, por lo tanto, éstas son dimensiones a

atender muy especialmente.

0 Revista cuyo contenido se refiere al acontecer del mercado de juegos de azar a nivel mundial. Disponible en:
https://www.revistacasinoperu.com/
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En cuanto a la variable Precio la recomendacion es que los mismos se mantengan
constantes y de que sea precio por servicio, es decir, precio por tiempo jugado. Lo cual
resulta complejo aplicar en un giro como el de apuestas y juegos de azar (Tomas, 2011).

Lo cierto es que hoy en dia a los medios de comunicacion masiva se ha venido
a sumar un medio de promocion directa que utilizan los establecimientos de casinos
mediante el internet y dentro de él, las redes sociales. Esta promocion se ha estado
realizando de manera practicamente personalizada, que va directamente del casino al
cliente. En esta misma linea y a través del desarrollo de la tecnologia en medios existen
ahora mas herramientas para que la informacion del casino llegue al celular, iPad o la
computadora personal del cliente. Estas formas de publicidad que han proliferado en

volumen aseguran minimos importantes de coberturay bajisimos costos hasta el momento.

4 RESULTADOS™

En la promocion y publicidad de los casinos establecidos en Mexicali, se ha
constatado una intensa y densa forma de contenidos e imagenes alusivos a las distintas
celebraciones tradicionales, ello utilizando imagenes, simbolos y aplicando la psicologia
del color. Para el 1ro y 6 de enero la mayoria de los anuncios publicitarios que se utilizan
para el festejo de aflo nuevo y reyes magos contienen una paleta de colores la cual incluye
rojos, dorados, plateados, azules. Generalmente la utilizacion de imagenes e iconos se
asocian con copas de vino como simbolo de elegancia.

Para el 14 de febrero, dia del amor y la amistad, se utiliza la publicidad para evocar
situaciones romanticas dada la naturaleza de la festividad, en general se usan figuras
de corazones adornando la publicidad para llamar la atencion del usuario mediante el
ofrecimiento también de las promociones que retoman la idea romantica de los juegos en
pareja y cenas, entre otras imagenes. En marzo, como mes de la primavera, la utilidad de
esta temporada se explota de manera en la que se propone un florecimiento del juego o
de los premios a entregar. De igual forma cabe recalcar la utilizacion de simbolos como
mariposas, flores, chupa rosas; las cuales se entrelazan de alguna manera con simbolos
tipicos de un casino, como son fichas de juego, dados, billetes, etc. Se usan colores
calidos que evocan dicha festividad.

En el mes de abril, celebracion de la pascua, se utilizan colores pastel y los
simbolos caracteristicos como los huevos de pascua, convergen con simbolos del casino;
fichas de juego, cartas de baraja, etc. Esta festividad se utiliza como una celebracion en

la que se pueden ganar premios especiales, tal como seria para los nifos, haciendo una

" Por cuestiones de espacio solo se incorpora una parte del material de publicidad seleccionado y analizado en la
investigacion.
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analogia con las actividades que se celebran de esconder un huevo y al momento de
encontrarlo obtener un premio, de la misma manera se utiliza esta mecanica dentro del
casino, solo que, aplicada para adultos, con maquinas, y otras formas de juego.

El emblematico 10 de mayo, dia las madres, es una festividad muy importante en
México explotada también por los casinos, la cual expresa leyendas donde se establece
que se premia a las madres por ser “incansables” o “magnificas” asi mismo, generando
un sentimiento de consentimiento a éstas y explotando las promociones hacia las
mujeres madres, que van desde premios sorpresa, rifas, y cenas, en donde la simbologia
publicitaria presenta imagenes de mujeres sonrientes y con un fondo de colores calidos.

En junio se tiene la celebracion del dia del padre, en el lapso de observacion
realizada no se encontro publicidad alusiva. En el mes de julio la publicidad alude a las
vacaciones de verano utilizando una paleta de colores vibrantes como amarillos y azules
donde se presentan disefios como de playa, agua, sol, sin olvidar la inclusion de fichas,
dados, entre otros simbolos que hacen alusion al juego.

Del 28 de agosto, dia de los abuelos, se encuentra poca publicidad, no obstante, se
dirige a un publico especifico de mayor edad y de igual forma alude a llevar a usuarios con
ciertas caracteristicas, pero en si, esta festividad no es muy explotada por la mayoria de
los casinos. Sobre el 16 de septiembre, dia de la independencia, los casinos se presentan
con el espiritu patriota haciendo alusién a la independencia, explotando personajes como
Miguel Hidalgo y simbolos y colores patrios, presentando publicidad principalmente con
frases como; |“Viva México”! y objetos que aluden a lo mexicano, donde cabe mencionar
el uso de imagenes de la botella de tequila y fuegos artificiales.

El 31 de octubre, dia de halloween, aparece tal vez como la festividad mas
explotada por los casinos, donde generalmente se celebra con una fiesta de disfraces
y diversas promociones que aluden a la celebracion importada del exterior, utilizando
colores obscuros, haciendo referencia a lo terrorifico. De igual forma resulta de suma
importancia mencionar que en esta fiesta se genera mas publicidad y promociones
que una fecha cercana importante en México, que es, el dia 2 de noviembre, dia de los
muertos, festividad tradicional en donde se rinde una especie de tributo a un familiar o
una figura publica fallecida. Los casinos no la explotan de la forma como lo hacen con
otro tipo de festividades, sin embargo, dentro de algunos establecimientos se observan
altares en dichas fechas dedicados a personajes famosos del cine mexicano (Cantinflas,
Maria Felix, Pedro Infante). El ultimo jueves del mes de noviembre es otra festividad de
tradicion estadounidense, “accion de gracias”, conocida como el dia del pavo, la cual los
casinos la utilizan para promocionar el buffet o generar mas afluencia hacia los servicios

de alimentos que estos ofrecen.
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Del 24 y 25 de diciembre, celebracion de la noche buena y navidad, la publicidad
navidena comienza desde mediados de noviembre y se utilizan colores alusivos a dicha
festividad, como el verde, el dorado y rojo. Utilizan simbolos como arboles de navidad,
copos de nieve, esferas, pinatas y el personaje de Santa Claus, invitando a los usuarios a
celebrar dicha festividad al maximo. Para el 31 de diciembre en celebracion de fin de afno,
abunda la promocion de cenas de fin de afo y celebracion con algun espectaculo en vivo,

imagenes de luces y festividad asegurada.

41 CASINO WINPOT

La imagen expuesta en internet hace referencia a una promocion del
establecimiento. El anuncio resalta regalar 1,000 (puntos) tres dias de la semana en un
lapso de tres horas, de 8 a 11:00 AM. En esta imagen se aprecia la proporcion del tamario
de las letras en las frases para hacer llegar el mensaje. Dentro del disefio del anuncio
resalta en rojo la palabra “ganando”, al centro “te regalamos” y la cantidad a regalar de
1,000 en color plata. Esta cantidad estd acompanada de unas letras pequenas (CND) con
una llamada de nota con letras ain mas pequefas, en donde se aclara que son créditos no
redimibles y el valor de estos. Este disefio y conjunto de forma y contenido en el anuncio
resalta que de entrada ya se esta ganando porque se regala dinero solo por asistir en el
horario que marca esta grafica.

La frase “arranca la manana” invita a la asistencia de las salas de juego desde
muy temprano, la especificacion del horario de esta promocion que es de las 8:00
a las 13:00 HRS. va dirigida en principio a todo publico, pero en especial a un publico
especifico, en este caso a las amas de casa, ya que la entrada de las escuelas de los
nifnos es a las 8:00 AM y la salida a las 12:00 del mediodia, asi tienen la oportunidad de
dejar a los nifios en el centro educativo y recogerlos. Practica por cierto anulada desde
marzo del 2020 por razones de pandemia mundial. Las letras mas pequenas, advierten
que la promocién puede sufrir cambios sin previo aviso y que la publicidad va dirigida a
mayores de edad, invitando también a jugar responsablemente, ya que esta es una opcion
de entretenimiento, diversion y esparcimiento, pero este mensaje es apenas notado en
la imagen ya que el tamafo es muy diminuto en comparacion a la proporcion del texto
central. Observando con esmero y detalle se aprecia que en el contenido del anuncio la
vigencia de la promocion es dentro del lapso de un mes, del 1ro de marzo al 30 de abril, y
la misma consiste en que sobre la recarga de $300.00 en la tarjeta personalizada como
cliente del casino, se le recargaran de regalo 1000 créditos no redimibles, cada uno con

valor de 10 centavos y, ademas, que esto, es soélo a las primeras 100 personas.
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4.2 CLUB CASINO

Una de las constantes en la publicidad de casinos que se ha podido observar es
que las promociones estan dirigidas a un publico especifico; laimagen es un ejemplo claro
de esto que resalta el papel tan importante que la mujer tiene en este negocio, asi que la
necesidad de identificar al género femenino con la mujer ganadora es de gran relevancia
€n sus anuncios.

La imagen a describir que se observa muestra en el texto de mayor proporcién
la palabra “Mujeres”, con colores fuertes, y en una de las letras una joya tipo diamante
que hace alusion al estereotipo de la relacion estrecha de la mujer y su deseo de obtener
diamantes. La figura femenina que aparece en el anuncio dirige la mirada hacia la joya
del letrero, este personaje sonrie, expresando lo que para ella significa el diamante de
proporcion grande. Las imagenes en accesorios y ropa del recuadro de la dama son
brillantes y plateados, lo que relaciona el premio con su apariencia. El anuncio ademas
muestra algunas de las ofertas de juego del casino, ya que se observa unos dados y una
maquina slot, como los medios para obtener la recompensa que se muestra en la imagen,
ya que junto a la maquina aparece una bolsa llena de billetes, cash, que se desborda por
la gran cantidad de dinero que contiene.

Como es de observarse, la promocion indica que es un dia de la semana
determinado para la oportunidad de obtener la promocion, consistiendo ésta en que se
duplicara la recarga a todas las mujeres que asistan, pero la forma de duplicacion es
en CNR, es decir, en créditos no redimibles, lo cual no especifica en ninguna parte del
anuncio lo que significan estas siglas. El horario es extendido desde la 10:00 AM hasta
las 00:00 HRS.

4.3 CALIENTE CASINO

En uno de los establecimientos de esta empresa se observo una lona instalada
sobre uno de los muros del edificio, asimismo, la imagen del anuncio también era difundida
en pagina oficial de Facebook del casino como portada principal de esta red. La imagen
sugiere que el servicio ofrecido en el establecimiento traera tanta diversion como unas
vacaciones en la playa, haciendo aquilaretérica de la sala de juegos de azar sustituyéndola
por un lugar acuatico bajo el sol, resaltando las palabras “Diversion y Verano”, y solo
haciendo alusion a los juegos con alguna ficha y dado dentro del agua.

La frase utilizada “Sumérgete en la Diversion del Verano”, tiene la misma funcién
que la grafica, pues aqui el texto responde a la necesidad de recreacion en las vacaciones

de verano y brinda como una opcion divertida el casino.
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4.4 CASINO PRESTIGE

La imagen publicitada en su momento alude a las fiestas patrias, es caracteristico
el uso de colores fuertes y llamativos para lograr la atencidon. En este caso especifico
y tematico se utilizaron los colores verde, blanco y rojo, aprovechando la identificacion
cultural del cliente; se incluye las imagenes de un sombrero, una botella de tequilla y un
limén, ademas de la frase |“Viva México”! reforzando el sentido de festejo. Repitiendo de
diferentes maneras la fiesta en texto e imagen, aludiendo a la diversion.

En un analisis de la tipografia resalta en color rojo la cantidad de 4,000,000 y
sobre esta una garantia que asegura seran entregados, con una proporcién mucho menor
especifican que se esta haciendo referencia a créditos redimibles. De igual forma, un
aspecto a considerar es la frase que aparece en la parte inferior del anuncio, misma que
se encuentra en letras mayusculas, en donde se invita a la “fiesta” no solo un dia, sino
todos los dias, donde de igual manera, no se especifica si es de la semana o del mes patrio.

En el recorrido comprendido en la segunda fase de trabajo de campo para la
tercera parte de los casinos (noviembre de 2019) sélo en un casino fue constatada la
disponibilidad sobre un mostrador de flayers con contenido breve sobre el problema de
salud por ludopatia. En otro establecimiento que cuatro afios atras contaba con un cartel
en fisico en un escaparate de 1.5 por .5 metros con mensaje de alerta sobre los riesgos
a la exposicién de los juegos de azar, habia cambiado su mensaje a una cintilla en una
mediana pantalla electronica, que se transmitia junto con una serie mas de anuncios, por
lo que apreciarlo por el cliente, se volvia casi imposible. Asimismo, se constatdé minimas

leyendas sobre avisos al cliente sobre el “Juego Responsable”.

4.5 CASINOS EN CONTEXTO DE LA PANDEMIA

Debido a la pandemia por SARS-COV-2 (COVID 19) los establecimientos de
casinos de Mexicali y en general en Baja California, cerraron a fines de marzo del 2020 al
no prestar servicios esenciales. Posteriormente, con el objetivo de iniciar la reactivacion
econdmica en la localidad, a partir del 24 de julio de 2020 reabrieron 12 casinos apegados
a los lineamientos y protocolos obligatorios que establecieron las autoridades de salud
(Diaz, 2020). Con esta reapertura, se realizdé una busqueda de publicidad en las redes
sociales de los casinos, donde se resalta que las imagenes con la publicidad convencional
fueron sustituidas por imagenes alusivas a las medidas de seguridad que se toman en la
contingencia. Dicha publicidad fue encaminada a dar significados a los usuarios sobre
seguridad y “diversion segura”, al contar con estandares altos de limpieza, se presenta

uno de varios casos.
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La publicidad se presenta tanto en las redes sociales como en un mega
espectacular a un lado del casino, ubicado por una de las vialidades mas importantes de
la ciudad. El contenido presenta a una mujer totalmente cubierta (traje blanco, guantes,
cubrebocas y lentes de proteccion) limpiando una mesa de juegos, y a su espalda se
observan las maquinas del casino. Las imagenes de personas con cubrebocas, gel
antbacterial y frases “juega seguro, seguro ganas” y mas seguro, mas entretenido”.

El 22 de diciembre de 2020, los casinos, y otros establecimientos no esenciales
dejaron de operar nuevamente, ya que el semaforo de riesgo epidemioldgico de Baja
California retorné del color naranja al color rojo, el cual sefald permiso de apertura
unicamente a las actividades econdmicas esenciales. No obstante, a pesar de que el
semaforo continuaba en color rojo iniciando el afio 2021, el Gobierno del Estado a cargo
de Jaime Bonilla Valdez, autorizo la reactivacion de casinos, (con cuotas de afluencia
limitada) entre otros establecimientos, ello en medio de una gran polémica ciudadana

manifestada en contra de la reapertura (Gallego, 2021).

5 CONSIDERACIONES FINALES

La promocion/publicidad que realizan los casinos de Mexicali, Baja California,
México, se ajusta a la esencia del marketing tal como lo establecen Kerin, Hartley y
Rudelius, (2013). Esta publicidad presenta los dos atributos a los que alude Yanez (2003)
en relacién a constituir un instrumento eficaz para difundir mensajes comerciales y, dar
a conocer la existencia de un bien o servicio y consecuentemente lograr la notoriedad
de la empresa. Esto Ultimo se cumple en la publicidad analizada, a través de preponderar
los premios, mismos que generalmente se otorgan mediante créditos redimibles y no. El
modo de priorizar los premios en la promocion/publicidad, explota uno de los recursos
de la teoria de la publicidad que consiste en despertar el deseo del cliente potencial,
dimension interpretada por Marquez y Bernal (1997), como: “(...) la gran palanca que gira
sobre el mundo de los apetitos, movilizando la voluntad, halagando o embelleciendo las
cosas Yy su imagen” (p.153).

De manera general la publicidad de los establecimientos en los casinos atiende
algunos requisitos que la normatividad indica y respecto a otros, deja que desear. Lo que
hasta cierto nivel se cumple, es el permiso de Gobernacion; sobre todo, esto es mas notorio
en espectaculares fijos, no asi en el contenido de los mensajes digitales y electrénicos en
mega espectaculares. En el caso donde si se atiende, ello se hace ocupando espacios
minusculos, se deriva que ello no obstaculiza los fines de disefio del contenido del mensaje

que se ha pretendido enviar al publico y que, ademas, no existe al respecto en la regulacion
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federal la exigencia puntual de determinada tipografia ni el medio para su difusion, por
tanto, la leyenda puede ser minuscula sin realmente lograr su funcion.

Uno de los aspectos mas delicados que en general no se esta cumpliendo dentro
de la normatividad en la publicidad, es lo estipulado en la fraccion Il del articulo 9 del
Reglamento de la Ley Federal de Juegos y Sorteos, bajo el cual se regula la publicidad de
los casinos™. La fraccion referida sefiala que la propaganday publicidad debera expresarse
en forma clara y precisa a efecto de que no induzca al publico a error, engafo o confusion
de los servicios ofrecidos. La evaluacion que se ha podido hacer sobre el particular es
que la mayoria de los contenidos observados en los anuncios, precisamente los mensajes,
no son claros vy, por tanto, para una determinada parte de sus consumidores, induce a
engano y confusion de los servicios ofrecidos. Esta normatividad es de sumo fundamental
y de antemano, no exclusiva para los casinos, ya que también el articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor estipula como ilicita la publicidad que pueda inducir
a error o confusidn, por su inexactitud. Independientemente del calificativo de ilicita o
no, el contenido de los mensajes de diversos anuncios en los casinos de la localidad
estudiada, contienen elementos para inducir a error, cuando menos de interpretacion.

Un elemento que utiliza la publicidad en sus disenos es el marco cultura y natural
de las personas y los espacios, donde se incluyen, entre otros elementos, personajes
famosos, héroes reales o miticos y paisajes naturales (Ananos et al., 2008). Esta dimension
fue observada en dos anuncios: uno donde aparece la figura de Don Miguel Hidalgo y
Costilla, héroe de la independencia de México y, otro, relativo al paisaje de mar y playa.

En lo que respecta a publicidad vertida a través de medios electronicos en internet,
los establecimientos mantienen una intensa proliferacion de mensajes, invitaciones y
promociones, entre otros. En dichos mensajes no se aprecia la incorporacion de requisitos
que la normatividad tiene estipulada, que puede ser consecuencia de omisiones en
materia de regulacion publicitaria, todavia existentes en el renglén de difusion digital en
medios electronicos.

Para la misma dimension del deseo, De laIsla (2005) ha indicado que “...con plena
intencion los mercaderes penetran el apetito y la voluntad e imponen los deseos y la
necesidad del objeto, introducido imperceptiblemente... manteniéndose hasta el infinito
en una sociedad de mercado” (pp. 9-11), para ejemplificar, se tuvo un caso publicitando
la entrega de cuatro millones en créditos redimibles, esto puede ser equiparable a la
interpretacion de que en el casino se “regala dinero”, por lo tanto el mensaje despierta

el deseo de aspirar a algo que no se tiene (Marquez y Bernal, 1997), desde luego que

2 Reglamento de la Ley Federal de Juegos y Sorteos, texto vigente a partir de la ultima reforma publicada en el
DOF el 23 de octubre de 2013.
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en el anuncio no fue destacado el conjunto de restricciones que en definitiva aplican en
los hechos.

El énfasis y caracteristica principal de la publicidad de los casinos, una vez de su
reaperturaenjulio del 2020, mostré a través de laimagen, una aparente seguridad para sus
clientes consumidores debido al manifestado apego total a los protocolos y lineamientos
de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y Secretaria de Salud del estado mexicano.
El hecho se comprende considerando que la reapertura se da en un contexto de alta
polémica social por dos vertientes principales: El casino no representa un giro econémico
de actividades esenciales y, ademas, es un centro de posible contagio en el contexto de
la pandemia mundial y nacional por COVID 19, sobre todo para las personas de la tercera
edad que acuden a estos establecimientos. Las condiciones extremas de alto contagio en
Baja California y regreso a “semaforo rojo” hacia la cuarta semana de diciembre del afio
de la pandemia mundial, siguioé replegando al giro en esta tesitura.

La actividad del giro casino es dinamica, permanente y depende
preponderantemente del cliente consumidor, mismo que por el hecho de serlo, tiene
derecho a ser amplia y adecuadamente informado; al respecto y por lo que en este
documento se ha podido dar cuenta, se tiene una relacion compleja y delicada entre
oferente y cliente, ello cuando menos porque roza con un espectro de salud individual,
familiar y social, que desde la logica capitalista y de la ganancia empresarial, es menos
nitida y mas bien opaca en una légica del sentido del Marketing.

Considerando que la actividad de los juegos de azar ha tenido un gran impulso a
nivel nacional y en diversas ciudades de México, el caso abordado ahora en una ciudad
fronteriza con el sur de Estados Unidos, como Mexicali, es solo una muestra de los
necesarios estudios que en esta dimension se pueden seguir abordando para profundizar
desde la mirada trans e interdisciplinaria de la comunicacion, el derecho, la sociologia y

psicologia; ademas de la economia, porque en ella, se sustenta.
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