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CAPITULO 28

EL USO DEL MEME PUBLICITARIO COMO SOPORTE A
LA NARRATIVA TRANSMEDIA. APLICACION AL CASO
DE LA MASCOTA DE MARCA OSITO BIMBO.

JAIME HUMBERTO CALDERA CHACON
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

MARTHA PATRICIA ALVAREZ CHAVEZ
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

TAYDE EDITH MANCILLAS TREJO
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

1. INTRODUCCION

El meme en Internet se ha convertido en una herramienta de transmision
cultural que forma parte de la nueva comunicacion entre marcas y con-
sumidores. La convergencia mediatica ha permitido que se creen comu-
nidades que participan activamente en los movimientos de sus marcas
favoritas, Herrero, Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe (2018) expresan
que “la interactividad y la participacion son requisitos imprescindibles
para un publico muy acostumbrado a compaginar su papel de receptor
y emisor de mensajes.” (p.75) Estos emisores de mensajes tienen a su
disposicion multiples plataformas y redes sociales para compartir con-
tenidos en linea, segin la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y
Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares del INEGI (2020,
p.1), en México hay 80.6 millones de usuarios de Internet, los cuales
representan el 70.1% de la poblacién mayor de seis afios, el estudio de
consumo de medios y dispositivos entre internautas mexicanos de IAB
Meéxico (2020, p.17) menciona que el 93% de los usuarios mexicanos
en Internet, utilizan redes sociales y cuentan con al menos 5 cuentas en
diferentes plataformas de este tipo. En este sentido, las marcas muestran
interés en presentar sus productos a través de redes sociales, crean
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estrategias que los acerquen a sus consumidores y asi se dé un proceso
de retroalimentacion que les permita mejorar.

Para Palazon, Delgado y Sicilia (2014, p.21) los seguidores de una
marca en especifico son parte de una comunidad a la cual pertenecen
en el momento que siguen a la marca en redes sociales, de esta manera
son expuestos voluntariamente a los mensajes que esta marca emita.
Por otro lado, la cultura participativa ha incrementado tanto que ya no
es necesario pertenecer a esta comunidad selecta. Son los usuarios de
redes sociales quienes comparten contenido, esta caracteristica forma
parte de la narrativa transmedia entendiéndose como un relato que se
lleva a través de varios medios en el cual el consumidor favorece al
proceso de expansion narrativo mediante su participacion activa, este
factor es determinante, pues como refiere Scolari (2013) “no estamos
hablando de una adaptacion de un lenguaje a otro, sino de una estrategia
que va mucho mas alla y desarrolla un mundo narrativo que abarca di-
ferentes medios y lenguajes. ” (p.17)

Actualmente, las empresas aceptan el llevar sus universos narrativos de
los medios tradicionales como la radio y la television a las plataformas
en linea, crean estrategias transmedia que se establecen en el gusto del
consumidor y que lo invitan a participar, un elemento visual que genera
este prosumidor es el meme. La palabra meme no es nueva, en 1976
Richard Dawkins acufi6 el término en The Selfish Gene, donde exponia
sus ideas acerca de Darwin. Dawkins (1976, pp. 173-175) asegura que
existen elementos llamados memes, que replican la realidad y que lo-
gran éxito brillante al propagarse en un corto plazo, pero que no duran
mucho en el grupo de memes, sino que son efimeros. Los memes en
Internet siguen esta linea, se trata de imagenes que pueden ser estaticas
0 en movimiento que se viralizan a través de foros, sitios web o redes
sociales. Generalmente son sobre temas de actualidad, que pueden ser
politicos, econdmicos, sociales pero que se destacan por ser iroénicos,
comicos o sarcasticos.

“Los memes son objetos digitales que combinan imagenes y textos hu-
moristicos. Aparecen como reflejo de la creatividad colectiva. Son pro-
ducciones tecnoestéticas que saltan de un medio a otro adquiriendo sig-
nificados  variables y niveles de memez insospechados,
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recombinaciones reiterativas de ideas que nos atraen con su
carisma y humor idiota. (Rowan, 2015, p. 13)”.

El meme pasa a ser un nuevo medio de distribucion de mensajes que
puede ser utilizado y aprovechado por las marcas, debido a que los
usuarios que generan y comparten sus contenidos en Internet se incre-
mentan cada afno. Segun un estudio de IAB México (2020) el 64% de
los usuarios que acceden a redes sociales, declararon acceder para ver
memes, superando a la musica, las noticias, la informacion con amigos
y temas de salud. Ademas, los memes resultaron ser el contenido mas
compartido, superando nuevamente a las noticias, la musica, las foto-
grafias personales o lugares turisticos.

En el caso de la empresa mexicana panificadora Bimbo, que ha mante-
nido una imagen familiar en sus redes sociales, son los consumidores y
seguidores de la marca quienes distribuyen memes utilizando a la mas-
cota de marca de esta empresa, el Osito Bimbo. Este fendmeno se in-
cremento con la modificacion de la NORMA Oficial Mexicana NOM-
051-SCFI/SSA1-2010 que contempla especificaciones generales sobre
el etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados-In-
formacion comercial y sanitaria. Esta investigacion contempla el reali-
zar un analisis de contenido a los memes generados por el prosumidor
sobre la mascota de marca de la empresa panificadora mexicana Bimbo,
con el objetivo de comprender la migracion de contenidos a redes so-
ciales.

1.1 ANTECEDENTES DEL GRUPO BIMBO, SU IDENTIDAD Y EL
OSITO BIMBO

1.1.1 BREVE HISTORIA

El Grupo Bimbo es la empresa de panificacion mas grande del mundo
en términos de volumen y ventas, cuenta con mas de cien marcas y su-
pera los trece mil productos distribuidos en treinta y tres paises del
mundo. Cuenta con 203 panaderias y plantas, mas de ciento treinta y
tres mil colaboradores, mil setecientos centros de venta y dos millones
ochocientos mil puntos de venta segtin el Informe Anual Integrado de
Grupo Bimbo (2021, p.8). Se trata de una compafiia que se mantiene en



una renovacion constante que la mantiene entre las empresas mas ob-
servadas, Ethisphere (2021) enlist6 a la compaiiia como una de las em-
presas mas éticas del mundo, mientras que Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO, 2021) dio a conocer que Bimbo esta
en primer lugar de las 100 Empresas con mejor Responsabilidad y Go-
bierno Corporativo 2020 y en las 30 Empresas con Mayor Compro-
miso/Responsabilidad Social Durante la Pandemia.

La empresa Bimbo comenzé operaciones el 2 de diciembre de 1945 en
ciudad de México, la tradicion panadera se remonta a 1918 con Don
Juan Servitje, quien patentd con el numero 17094. 1918, la primera ma-
quina mexicana para la elaboracion del pan bolillo con el nombre “Hi-
giénica Multiple P60o”. Segun el libro Bimbo. Una historia de creer y
crear de Grupo Bimbo (2005, pp. 15-19) los origenes de Bimbo se cen-
tran en la pasteleria el Molino, fundada por Don Juan Servitje en 1928
y que serviria como escuela para los fundadores de la empresa afios
después, Lorenzo y Roberto Sertvije, Jos¢ Jorba y Jaime Palomas Sen-
dra, José T. Mata y Alfonso Velasco. Esta pasteleria seria referente para
la publicidad de Bimbo, pues denotaba las virtudes en sus productos
con dibujos amables.

FIGURA 1. Imagen de la maquina Higiénica Mdltiple Pbo.

" La'HiciEnica MuLTieLE Poo”

Propiefarios: Biucgiisy SERyiTiE.

Fuente: Grupo Bimbo. 2005. Bimbo. Una historia de creer y crear. 1ra ed. Ciudad de Mé-
xico: Grupo Bimbo.
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1.1.2 LA IDENTIDAD DE BIMBO

La identidad de bimbo siempre se ha caracterizado por sus valores, se-
gin Grupo Bimbo (2005, p.20) el nombre nacio6 por las propuestas de
sus fundadores, asi resulté una combinacion entre Bingo y Bambi. La
historia sugiere que en italiano a los nifios se les dice bimbo en referen-
cia a la palabra hambino, mientras que en hungaro esta palabra significa
capullo y en China el fonema que designa al pan suena similar a Bimbo.
El logotipo de 1945 remitia al molino en una tipografia en color rojo,
es hasta 1970 que se incorpord por primera vez a su mascota publicita-
ria, el Osito Bimbo. Este logotipo ha sufrido diversos cambios en 1990,
en el 2000 y el 2003.

FIGURA 2. Evolucion de las imagenes logotipicas de Bimbo
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Fuente: Bimbo.com.mx

1.1.3 HISTORIA DEL OSITO BIMBO

El Osito Bimbo es la mascota publicitaria que encabeza las marcas de
Bimbo, Bishop (2015, p.1) establece que una mascota publicitaria es
una personificacion de los valores de una marca que se utilizan para
diferenciar entre los productos en el mercado. Para esta empresa, el
Osito Bimbo se ha convertido en su vocero, embajador y en el rostro
que da vida a cada historia en las campanas publicitarias. El Osito
Bimbo representa uno de los personajes mas importantes para la histo-
ria publicitaria en México por su impacto cultural, comparable con el
caso de Smokey Bear en Estados Unidos, M. Martin et al. (2014, p.
197) describe que por mas 70 afios se ha convertido en icono del Servi-
cio Forestal de ese pais. En el caso del Osito Bimbo, se ha perpetuad
por 76 afios en los consumidores de Bimbo en México y mas de treinta
paises. Daniel Servitje, CEO de Grupo Bimbo declar6 que “No hay ge-
neracion que no reconozca al Osito Bimbo, ya sea por su variedad de
productos o por sus 70 afios de historia.” (Servitje 2015, parr. 2)
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El origen del Osito Bimbo se remonta al 4 de julio de 1945, donde uno
de sus fundadores, Jaime Jorba recibi6 una tarjeta de Navidad. Poste-
riormente, en 1947 Ana Mata esposa uno de los fundadores de la em-
presa, Jaime Jorba le afiadio un gorro, el delantal y el pan bajo el brazo.
Otro de sus fundadores, Alfonso Velasco le afiadio una nariz. El sitio
web oficial de la empresa Bimbo.com.mx (2021) menciona que en este
afio el estilo de la ilustracion se hace mas limpio y aparecen por primera
vez la B de Bimbo en la cofia y la caracteristica sonrisa del Osito. El
1957, se aprovecharon la tecnologia en los sistemas de impresion para
darle color al osito y enfatizar su ternura y caracter.

Luego en 1980, los trazos se hicieron mas sencillos y lineales, lo mos-
traron frontalmente para hacer notar su sonrisa, pero 1985 decidieron
recuperar elementos caracteristicos de afios anteriores y recuperar el
volumen y suavidad que emite el personaje. Es hasta 1990, que el per-
sonaje se caricaturizo para darle un estil mas divertid enfatizando las
luces y sombras. En 1998, se establecio la edad a un osezno cambiando
sus proporciones. Por otra parte, en 2007 se realizé un oso en 3D que
se mejoro hasta el 2012, donde se definidé mas el iris y la blancura en su
pelaje. Ademads, cambid su complexion por una mas esbelta al preocu-
parse por la salud y finalmente se redondearon sus rejas, pomulos y
hocico. Segun la empresa, estos cambios se establecen para una mejor
impresion en los empaques.

FIGURA 3. Evolucién del Osito Bimbo, mascota de marca de Grupo Bimbo

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Bimbo.com.mx

— 620 —



1.2 LA VISION PUBLICITARIA DE GRUPO BIMBO

1.2.1 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS DE GRUPO BIMBO

Desde el comienzo y con el lanzamiento de sus primeros productos se
implementaron campafias publicitarias donde el Osito Bimbo protago-
nizé aventuras en historietas que expandian el universo narrativo de la
empresa. Segiin Grupo Bimbo (2005, pp. 24-26) su mascota publicitaria
encabezo expediciones a la Luna y a Africa. Ademas, promociono sus
productos en programas y spots radiofonicos, asi como ser precursor de
la impresion en los empaques y rotular sus vehiculos de distribucion.
Bimbo se caracteriza por construir campafias publicitarias que cuentan
historias, segiin el Informe Anual Integrado de Grupo Bimbo (2021,
p.31) para construir una empresa que sea sustentable y productiva se
necesita comunicacion constante y responsable, asi que trabajan en con-
junto con la World Federation of Advertisers (WFA) para asi cumplir
con los acuerdos sobre la publicidad dirigida a nifios menores de doce
afios. Asi mismo, la empresa declara seguir sus estrategias de marketing
regido por la International Food and Beverage Alliance. (Gonzailez,
2020, parr. 40-41) menciona que Bimbo realiza sus campafas de mar-
keting mediante el posicionamiento de su logo y con soporte de la fi-
gura del Osito Bimbo, pero ademas mantiene su imagen fresca, un es-
logan abierto que vincule al cliente con sus productos, ofrecer produc-
tos de calidad, destacar sus nutrientes, diversificar sus productos y uti-
lizar la tecnologia. Esta empresa, busca que sus estrategias publicitarias
sean sustentables y responsables con sus consumidores, para el 2020
sus metas en mercadotecnia fueron:

— Publicitar a nifios menores de 12 afios unicamente productos
que cumplan con los perfiles nutrimentales definidos para el
publico establecido.

— Asegurar que la publicidad elaborada y dirigida al publico in-
fantil sea una herramienta coadyuvante en la educacion para
la salud.

— Fomentar dietas correctas y estilos de vida saludables en nues-
tras estrategias publicitarias.
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— Tener una publicidad social y éticamente responsable, hacia
todos nuestros consumidores, regida por los mas altos estan-
dares establecidos en temas a nivel mundial. (Grupo Bimbo,
2021a, p.2)

Podemos observar que sus metas planteadas estan relacionadas con el
compromiso que la empresa tiene con el consumidor, especificamente
muestra especial atencion en el consumidor infantil en temas de salud
y bienestar, asi las marcas de esta compatfiia se posicionan por su trans-
parencia y preocupacion por el cliente. Asi, la empresa tiene claro que
se debe apegar a las normativas y regulaciones en la publicidad, locales
y nacionales, asi como de los organismos internacionales como la Or-
ganizacion Mundial de la Salud (OMS), el Fondo de las Naciones Uni-
das para la Infancia (UNICEF), la International Food and Beverage
Alliance (IFBA), la World Federation of Advertisers (WFA) y el Access
to Nutrition Index (ATNI). Compartir solo informacion real en sus cam-
pafias publicitarias, poner como prioridad el reforzamiento de sus pro-
ductos con conceptos como familia, hogar, salud, nutricién y limpieza.
Realizar sus spots publicitarios promoviendo la vida saludable, trans-
mitir su publicidad en medios que promuevan sus valores morales y
finalmente publicar los resultados de las auditorias realizadas por orga-
nismos como el International Federation of Biosafety Associations
(IFBA).Por otra parte, Bimbo establece que no se deben realizar anun-
cios publicitarios que promuevan el sedentarismo o el consumo exce-
sivo de sus productos, anunciar sus productos como sustituto de ali-
mento, utilizar modelos que no sean saludables, transmitir su publici-
dad a través de medios que no promuevan sus valores o que no contri-
buyan al desarrollo humano.

2. OBJETIVOS

El objetivo general del estudio es identificar los elementos de la narra-
tiva transmedia que se dan por la generacion de memes por el prosumi-
dor sobre el Osito Bimbo y la modificacion a la Noma Mexicana Oficial
NOM 051.Esto con el fin de encontrar ventajas del proceso de
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construccion de la publicidad en linea por parte de consumidor en su
rol de productor de contenidos audiovisuales.

3. METODOLOGIA

En este estudio se utiliza una metodologia cualitativa para identificar la
narrativa transmedia en la creacion de memes creados por el prosumi-
dor sobre la mascota de marca de la empresa panificadora mexicana
Bimbo, para realizar la investigacion se describira el contexto publici-
tario actual de la esta empresa, asi como realizarse un analisis de con-
tenido en una muestra de 150 memes recogidos en el periodo de octubre
del afio 2020 a marzo del afio 2021 a raiz de la entrada en vigor de la
Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010. En este sentido
se toman en cuenta topicos referentes a la publicidad, el prosumidor y
la narrativa transmedia. Los memes se seleccionaron con diversas va-
riables que toman en cuenta los pardmetros utilizados por Carmona, M.
D. M. R., & Vaquera, M. L. C. (2020) en su analisis de memes.

4. RESULTADOS

Para analizar la muestra de 150 memes seleccionados se utilizé un mé-
todo mixto, que permite ver la cantidad de memes categorizados y tipi-
ficados. Este método, permite también realizar el analisis segun la tipo-
logia con la premisa de observar cualitativamente la tematica con res-
pecto al disefio de memes en el contexto mexicano. Las temdticas que
no dieron uno mas memes tipificados, estas son: memes lingiiisticos y
referentes a la literatura, consejos, memes sobre bulos y contrabulos
que tienen que ver con noticias falsas y sobre objetos valiosos. Senti-
mientos y Estados de animo.

Se detectaron 26 memes que representan el estado de animo de la ciu-
dadania ante la implementacion de la Norma Oficial Mexicana Nom
051. Con ellos, se pueden observar sentimientos de desaprobacion,
€nojo, nostalgia y tristeza por parte del prosumidor mexicano. Se puede
observar el apoyo directo a las mascotas publicitarias, no solamente
como elemento de disefio, sino como un amigo que acompaia a los
prosumidores mexicanos en el contexto generacional. Se transmite al
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consumidor del propio meme un sentimiento de culpa y de tristeza me-
diante imagenes que conmueven al gespectador, utilizan semiotica-
mente elementos que representan la tristeza, el abandono o la muerte,
tales como; lagrimas en personajes que emulan al consumidor, lagrimas
sobrepuestas sobre el diseflo de mascotas publicitarias, personajes de-
rrotados, imagenes que denotan felicidad y la bondad de las mascotas
publicitarias. Sobre las Normas Dictadas.

Se detectaron 14 memes donde se usa la ironia en contra de la Norma
Oficial Mexicana NOM 051, en ellos se puede observar directamente
la ironia con la medida como eje central. En esta categoria se puede
observar la participacion del prosumer mexicano como creador de con-
tenido, con la premisa de realizar una burla a la medida. Se compenetra
la ironia mediante la edicion y yuxtaposicion en el disefio de empaques
con el uso de mascotas como el Osito Bimbo con la intencion retorica
de denotar el sarcasmo. Se establecen elementos de burla y reto en con-
tra de los sellos de referencia marcados en el disefo del etiquetado. Se
utiliza la figura del Osito Bimbo, como simbolo de éxito del consumi-
dor ante las medidas federales. Se detectaron 50 memes donde se usa la
ironia y la critica en contra de la Norma Oficial Mexicana NOM 051, a
diferencia de la categoria anterior. En esta categoria se puede observar
un ataque directo a la politica con especial hincapié en el Gobierno Fe-
deral, la Secretaria de Salud y el Dr. Lopez Gatell. Ademas, se repre-
senta al Osito Bimbo como un reflejo de la sociedad, como un aliado
mientras que el gobierno se representa como un villano en contra del
bienestar del consumidor mexicano.

Es frecuente el uso de composicion del disefio mediante escenas de se-
ries y peliculas parte de la cultura pop, aqui se crea un simbolo de li-
bertad, se representa al gobierno y sus figuras involucradas como villa-
nos que se tiene por entendido en el consumidor mexicano fueron de-
rrotados en sus propias narrativas. También se observa la percepcion
del prosumer sobre una conspiracion por parte de las autoridades fede-
rales. Otro punto, es la percepcion del consumidor de que las leyes y el
gobierno que las promueve son tontos y se pueden burlar, mostrando al
Osito Bimbo como el inevitable ganador. Se detectaron memes donde
se utiliza la figura mediatica de la Norma Oficial Mexicana NOM 051
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y el Osito Bimbo para tratar temas de critica del momento que no estan
relacionados estrictamente con las acciones del gobierno, pero si con el
consumidor mexicano. Se interioriza por parte del prosumer la situa-
cion actual de su contexto, se utiliza retéricamente la metonimia para
somatizar otro mensaje que aqueja frecuentemente a algunos grupos del
consumidor mexicano, se muestra como ejemplo grupos en el gimnasio,
de disenadores, gente con quejas comunes como la ansiedad o el estrés.

Se detectaron algunos memes sobre el paso del tiempo, estos hacen re-
ferencia a diferentes situaciones actuales. Primero, se establece un des-
contento por parte del prosumer, sobre las acciones del gobierno fede-
ral, no muy diferente a otras categorias, la diferencia radica en el uso
de generaciones (adultos, nifios). Otro punto importante a destacar, es
la ironia sobre el afio 2020 al considerarse uno de los peores afios en
décadas por los factores sociales, economicos e incluso causados por el
Covidl19. Se utilizqa retéricamente incluso el afio 2020 de manera tex-
tual con forma de calendario.

Al ser la Norma Oficial Mexicana NOM 051, una medida sobre la se-
guridad del consumidor en materia alimentaria, es natural pensar que
todos los memes son sobre el producto. Sin embargo, no se critico en
ninguno de los memes al producto, esto quiere decir que el consumidor
mexicano prefiere y confia en la calidad de sus productos. Otro punto,
son réplicas de fotografias donde se comparan los empaques del pro-
ducto con y sin las mascotas publicitarias en su disefio.

Se detectaron 35 memes de apoyo y solidaridad a las mascotas publici-
tarias como el Osito Bimbo ante las medidas de la Nom-051, en esta
categoria mas que apelar a sentimientos de tristeza, se demuestra un
apoyo constante a las estrategias de las empresas para combatir la
norma. Se hace referencia, a la publicidad directamente y se reconocen
las estrategias planteadas por las empresas. Se hace referencia a la gra-
titud y el acompafiamiento de las mascotas publicitarias.

Se establecen 9 juegos de palabras con la yuxtaposicion de imagenes
que denotan el contexto actual (para el momento de elaboracion) del
meme. Se hacen juegos visquales que resultan ironicos ante la medida,
se utiliza el albur mexicano como recurso retorico. Se detectaron 3
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memes pragmaticos, donde se menciona la especulacion son de las es-
trategias de la marca y cuando y como regresa el osito Bimbo. Se puede
observar también un fenomeno de especulacion sobre otro tema social,
ante la detencion de una banda homoénima.

5. DISCUSION

5.1 PRESENCIA DE BIMBO EN REDES SOCIALES Y LA
IMPORTANCIA DEL PROSUMIDOR

Se puede decir que la empresa mexicana Bimbo, mantiene una estrate-
gia que se compromete con sus consumidores, esto también lo logra con
campafias a través de distintos medios. Sus esfuerzos por permanecer
posicionado se extienden de los medios tradicionales como la radio y la
television a diversas plataformas en linea, Bimbo contiene decenas de
cuentas en Facebook. Sin embargo, la mayoria no oficiales, sino que
son creadas por consumidores y expendios de la empresa; en estas cuen-
tas se comparten promociones, fotografias, memes y otros contenidos
generados por el prosumidor.

Por otra parte, las cuentas oficiales encontradas en el periodo de esta
investigacion que estan verificadas por la plataforma son Bimbo Mé-
xico con 2 millones 78 mil 162 seguidores, Grupo Bimbo con 434 mil
812 seguidores, Bimbo Centroamérica con 465 mil 627 seguidores, Nu-
tricion Grupo con 350 mil 276 seguidores, Bimbo Espafia con 302 mil
595 seguidores, Bimbo USA con 395 mil 37 seguidores, Futbolito
Bimbo con 47 mil 411 seguidores, Bimbo Portugal con 87 mil 481 se-
guidores, Bimbo Pert con 213 mil 982 seguidores, Bimbo Paraguay
con 49 mil 174 seguidores, otras cuentas de paises como Brasil, Colom-
bia, Uruguay y Argentina se encuentran por arriba de los 100 mil se-
guidores aunque no estan aun verificados por Facebook.

En Twitter existen cuatro cuentas verificadas por la plataforma de
Bimbo, se trata de @Grupo Bimb con mas de 70 mil seguidores,
@BimboM¢éxico con mas de 74 mil seguidores, @BimboEspaia con
mas de 21 mil seguidores y @BimboArgentina con mas de 15 mil se-
guidores; también se detectaron decenas de cuentas creadas por los
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usuarios con el nombre Osito Bimbo y con fotografias de perfil con esta
mascota publicitaria.

En la red social Instagram se encontraron seis cuentas verificadas per-
tenecientes a esta empresa, se trata de Bimbo mexico con 43 mil 600
seguidores, grupo bimbo con 23mil 100 seguidores, bimbobakariesusa
con 4mil 646 seguidores, bimbo sbg con 9mil 70 seguidores, bim-
boperu con 23mil 100 seguidores y rapiditasbimbo con 31mil 400 se-
guidores. En YouTube la cuenta maestra es la que se denomina Grupo
Bimbo con apenas 4mil 500 suscriptores, en ella se encuentra Bim-
boOficial con 60 mil 900 suscriptores, Bimbo Brasil con 6 mil 690 sus-
criptores, Bimbo Argentina con 29 mil 400 suscriptores, Bimbo Pert
con 4mil 970 suscriptores, Bimbo Colombia con 5Smil 740 suscriptores,
IdealChile Bimbo con 4mil 910 suscriptores, Bimbo USA con 820 sus-
criptores, Bimbo Espafia con 3mil 70 suscriptores, Bimbo Bakeries
USA con 70 suscriptores, ResuelveCon con 32mil 700 suscriptores,
Nutricion Grupo Bimbo con 914 suscriptores y Bimbo Donuts Iberia
con Imil 470 suscriptores. Ademas, Bimbo mantiene actualizados a sus
consumidores en cinco sitios web oficiales, https://www.grupo-
bimbo.com, https://www.bimbo.com.mx, http://www.bimbo.es,
https://bimbousa.com/ y https://www.bimbobakeriesusa.com/.

En Google Play Store también se encuentran 14 aplicaciones. A través
de estas cuentas la empresa panificadora comparte promociones, con-
cursos, recetas, publicidad, historias del Osito bimbo, contenidos ex-
clusivos. Ademas, con estas cuentas el consumidor puede tener un con-
tacto directo con la empresa, pues se pueden hacer preguntas, mandar
quejas o propuestas directas. Martinez-Sala, Barrientos-Baez y Calde-
villa Dominguez (2021, p. 62) expresan que una vez creadas estas cuen-
tas en redes sociales, las marcas deben establecer como lograr que los
usuarios de estas plataformas se conviertan en prosumidores o adpro-
sumers, esto serd mas sencillo si se tiene un interés en los productos
previamente.

El término adprosumer refiere a consumidores actuales tienen nuevos
roles y “constituyen comunidades virtuales a partir de las relaciones que
establecen entre ellos y con la propia marca a través de Internet y, en
especial de las redes sociales” (Martinez-Sala et al., 2021, p.61) Sin
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embargo el trabajo no termina con la creacion de la comunidad y su
participacion, se deben construir vinculos que los mantengan activos
Martinez-Sala et al. (2018, p. 139) aseguran que se debe apoyar a estas
comunidadesq, se incentivarlos a interactuar pues los contenidos que
generan los consumidores dan la sensacion de transparencia y veraci-
dad.

“Los consumidores confian en otros consumidores como ellos: los ami-
gos, los familiares y los sitios web de resefias son las fuentes que mayor
confianza generan entre los consumidores” (Kantar, 2021, p.15)”.

Los consumidores actuales no solo consumen, sino que producen y di-
funden mensajes, en el caso particular de Bimbo, se da una especial
atencion a sus prosumidores en redes sociales, incluso tienen una poli-
tica de patrocinios a influencers de manera responsable y que entren en
contacto con los consumidores. Para Vera (2021) las figuras en Internet
son importantes, pues se desplazan entre diversas redes sociales, tele-
vision, prensa, libros y otros medios, convirtiéndose en lo que se deno-
mina como Celebrity transmedia. Con el programa de Bimbo que invo-
lucra a influencers, la empresa esta interesada en mantener un enfoque
que mantenga la diversidad y la inclusion en el contexto actual. La ini-
ciativa le permite establecer un contacto mas directo con sus consumi-
dores, con ello se logra obtener la retroalimentacion que le permita
desarrollar mejores estrategias publicitarias a través de los diversos me-
dios y con distintos contenidos que resulten en la expansion transme-
diatica de la empresa.

5.2 MEMES DEL OSITO BIMBO SOBRE LA NORMA OFICIAL
MEXICANA NOM-051-SCFI/SSA1-2010

La Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010 es la dispo-
sicion que el Gobierno de México instaurd para regular el etiquetado
frontal de los alimentos y no alcohoélicas preenvasados, destinadas al
consumidor final, de fabricacion nacional o extranjera, comercializados
en territorio mexicano. El 24 de enero de 2020 se reunieron los Comités
Consultivos Nacional de Normalizacion de la Secretaria de Economia
y el de Regulacion y Fomento Sanitario de la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS) para aprobar esta
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disposicion, la cual se publico el 27 de marzo del 2020 y entro en vigor
el 1 de octubre de ese afio. La Norma es clara se modific6 para que los
productos alimenticios cumplan con los requisitos de la informacion
comercial y sanitaria en el etiquetado, los cuales son necesarios para
garantizar la proteccion del consumidor. En este sentido, las disposicio-
nes establecen que los productos preenvasados pueden incluir sellos y
leyendas de recomendacion que serdn impuestos si se exceden uno o
mas de los nutrimentos criticos afiadidos establecidos en la misma
norma. Ademas, los productos que posean uno o mas sellos de este tipo
no deben contener mascotas publicitarias, elementos interactivos o
cualquier clase de promocion.

5.2.1 Los productos preenvasados que ostenten uno o mas sellos de
advertencia o la leyenda de edulcorantes, no deben:

a. Incluir en la etiqueta personajes infantiles, animaciones, dibu-
jos animados, celebridades, deportistas o mascotas, elementos
interactivos, tales como, juegos visual — espaciales o descar-
gas digitales, que, estando dirigidos a nifios, inciten, promue-
ven o fomenten el consumo, compra o eleccion de productos
con exceso de nutrimentos criticos o con edulcorantes, y

b. Hacer referencia en la etiqueta a elementos ajenos al mismo
con las mismas finalidades del parrafo anterior. (Diario Ofi-
cial de la Federacion, 2020).

Estas especificaciones aplican para los productos preenvasados de la
empresa Bimbo, esto representa una amenaza para su mascota publici-
taria, la empresa ha tomado acciones, las empresas fueron condiciona-
das a desaparecer sus mascotas antes del 21 de abril del 2021al 31 de
mayo del 2021. Ante este plazo, las marcas decidieron tomar acciones.
El Grupo Bimbo instaur6 un micrositio en su pagina web oficial, es aqui
donde se dan recomendaciones al consumidor sobre la correcta nutri-
cion, instrucciones para leer los sellos implementados en las etiquetas
debido a la norma oficial, recomendar productos de la empresa que no
tienen sellos y una seccion de preguntas y respuestas.
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“En Grupo Bimbo seguimos trabajando para ofrecer a nuestros consu-
midores productos que cada vez mas se adapten a sus necesidades y a
su estilo de vida. Nuestra estrategia de salud y bienestar, pensada en
nuestros consumidores, en las tendencias y en el entorno actual, nos
ayuda a innovar y a mejorar. Que estas lineas de productos de consumo
diario no contengan sellos es una muestra de ello. Javier Gonzélez
Franco, Director General Adjunto de Grupo Bimbo.” (Grupo Bimbo
2021b)”.

Sin duda una de las campafas que mas sensacion causo entre los con-
sumidores fue en marzo, se trata de “Envuelve el carifio con mas ca-
rifio” que realizo la marca de servilletas Pétalo, perteneciente a Kim-
berly-Clark de México en colaboracion con Grupo Bimbo; la campafia
consiste en una edicion especial de servilletas que une al Osito Bimbo
con la mascota de la marca Pétalo, el perrito Puppy.

El etiquetado frontal de las servilletas contenia a ambos personajes,
ademas impresiones en color azul de estas mascotas en cada servilleta.
Estas acciones segun las empresas, se realizaron para promover el con-
sumo de sandwich saludable en familia, lo que en teoria no tenia que
ver con las Norma Oficial Mexicana de la cual hemos hablado. Sin em-
bargo, esta campana se implementé en octubre del afio 2020, cuando la
noticia de la modificacion de la norma estaba atun en los medios de co-
municaciéon como tema principal.

La cuenta oficial de Pétalo en Facebook Publicé una imagen pertene-
ciente a esta campafa el doce de octubre, en su cuenta de Instagram se
publicé el veintisiete de octubre, mientras que su cuenta de YouTube
publico tres spots el catorce de octubre. Ademas, Pétalo invitd a sus
adprosumidores a participar en un concurso consistente en grabarse con
los ojos vendados mientras preparaban un sandwich y lo envolvian en
la servilleta edicion especial y posteriormente compartirlo a través de
las redes sociales de la marca, con una vigencia del veintiséis de octubre
al cuatro de noviembre, con la posibilidad de ganar un ordenador por-
tatil de la marca HP, un Xbox One con un mes de GamePass o una
Sandwichera Hamilton Beach.
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FIGURA 4. Imagen de la campafia Envuelve el carifio con mas carifio de Pétalo

Poppy y Osito
crearon una edicion especial de servilletas,
para que tu carifio acompane siempre a tus hijos

Fuente: Facebook.com

Ante esta situacion, los consumidores de ambas marcas interpretaron
que Bimbo realiz6 esta campana para burlar a la Norma Nom-051, esto
no lo confirmo la empresa, sin embargo, los usuarios de internet asu-
mieron su rol de prosumidores al generar diversos memes a favor del
Osito Bimbo, colocandolo como un simbolo de astucia e inteligencia.

Los memes pueden surgir de cualquier pensamiento o ideologia que
puede ser politica, econdmica, religiosa y sobre cualquier elemento que
imite la realidad, como expresa Rowan (2015, p.19) puede ser sobre
animales, personas famosas, personas andénimas, personajes de ficcion
dibujos o temas de actualidad. Asi, surge una serie de memes sobre el
Osito Bimbo al burlar una disposicion impuesta por las autoridades me-
xicanas. Martinez (2018, p.996) menciona que cada que se presenta un
suceso de atencion publica hay una difusion de memes que se estable-
cen como una realidad semiotica y retérica que muestran la realidad
ideoldgica de un momento y que forman parte de una discusion publica
real.

Una de sus caracteristicas para que se logre una proliferacion exitosa es
que sean sencillos de compartir, asi se lograra el proceso de viralizacion
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en redes sociales. Milner (2012, pp.33-40) asevera que los memes se
dan como un medio de identidad, se trata de una representacion cultural
en la cual hay una participacion de la ciudadania, esto crea una identi-
dad colectiva que manifiesta sus ideologias.

6. CONCLUSIONES

Se establece que el meme es un recurso grafico y visual que forma parte
del disefio del prosumidor, que le permite establecer sus problemas so-
ciales, politicos, econdmicos y en este caso de apoyo o descontento ante
una Norma Oficial Mexicana, que puede ser a favor o en contra el go-
bierno. Todo esto, se establece por medio de la ironia, el humor y el
sarcasmo como parte de los principios establecidas por Dawkins de ser
un escape efimero que emula la realidad y que permite utilizar la reto-
rica para dar relevancia a un tema por medio de expresiones graficas.

En el caso del Osito Bimbo, se muestra un apoyo directo del consumi-
dor y reacciones en contra del gobierno que es lo que mas se observo.
El Osito Bimbo es usado retoricamente como un simbolo de libertad,
de seguridad, de fiabilidad y confianza que establece su figura como un
aliado del prosumidor en su contexto mexicano, el cual forma parte de
la identidad de México generacionalmente como elemento visual del
disefio que trasciende las generaciones.
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