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ABSTRACTO*

Este doctorado practico se pregunta: ¢ COmo puede una campafia de carteles descolonizados generar
una conversacion sobre la produccién del pensamiento colonial y racista a través del espectaculo
publicitario y crear una mayor diversidad en la publicidad mexicana? Métodos hibridos, practicos y
académicos, exploran como una campafia multimodal puede perturbar el pensamiento colonial y
racista subyacente a la publicidad mexicana. La contribucién original se basa en un proceso
descolonial de investigacion de la comunicacion visual, que combina el proceso practico y el

desarrollo de talleres académicos, junto con teorias.

La investigacién empirica examina 500 afios de comunicacién visual 2D, incluyendo la construccién de
la raza a través de las Pinturas de Castas, que categorizaban visualmente a los pueblos del México
colonial, hasta las vallas publicitarias actuales de la tienda departamental El Palacio de Hierro,
analizadas mediante semiética visual, revelando que esta campafia borra conscientemente a ciertos
grupos raciales que representan a millones de mexicanos. Un marco tedrico traza la historia de
conceptos clave como la poscolonizacion y la descolonizacién, con un enfoque en los tedricos
latinoamericanos Mignolo, Figueroa, Cusicanqui y Boaventura. Cinco fases estructuran la parte
practica de este doctorado. La primera fase consiste en una revision de la comunicacién en México. La
segunda fase trabaja con la comunidad local y sienta las bases para la tercera fase, que consiste en
una practica visual descolonizada mediante una campafia de carteles multimodales. A esta le sigue la
cuarta fase, que consiste en un analisis de contenido de la reacciéon de la cobertura mediatica para
observar la respuesta de las industrias y el publico. La quinta fase presenta los resultados, en la que el

investigador trabaja con la comunidad publicitaria mexicana en la busqueda de soluciones.

Los hallazgos revelan que, en lugar de ser un proceso descendente, las practicas publicitarias pueden
cuestionarse desde la base, tomando lo que Audrey Lorde define como "las herramientas del
maestro" y desvinculandolas mediante la colaboracién con la comunidad local y generando un didlogo
en los medios para eliminar el pensamiento colonial de los mensajes de marca y crear una mayor
diversidad en la publicidad mexicana. Esta investigacion explora nuevos métodos hibridos, practicos y
académicos, para acelerar el cambio. Representa una forma original de transformar la comprensién
del publico mexicano sobre lo que significa ser mexicano, al mostrar cémo se puede eliminar el
pensamiento colonial de las practicas publicitarias mexicanas para resistir el espectaculo racista

mediante un enfoque de activismo metodoldgico.



Esta investigacion, en si misma, no resuelve el problema de la descolonizacion, pero si aporta una
pequefia contribucion al generar mayor diversidad en la publicidad mexicana mediante estrategias

subversivas.

Palabras clave: Publicidad. Descolonizacidn. México. Semidtica. Racismo. Activismo. Relaciones

Publicas. Hibrido. México.

*Esta tesis es una traduccién del original en inglés. La traduccién se realizé con la ayuda de Google
Translate. Algunas partes se mantienen en inglés, como las referencias, los pies de foto, las tablas y el
apéndice. Para confirmar los conceptos e ideas tratados en este trabajo, consulte la versién original
en inglés disponible en:

https://researchonline.rca.ac.uk/6502/1/Thesis.Carl.JonesReducedFINAL.docx .pdf
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Fig 1. Mexican Consumers outside Cathedral Metropolitana, Zocalo, Mexico City. 21/12/2023. Photo Carl Jones

PREFACIO

GENESIS DEL PROYECTO

He tenido una exitosa carrera como Director/a de Arte Creativo en el sector publicitario durante mas
de 25 afios en Canada y México, donde he ganado mas de 500 premios por mi trabajo creativo. Esto
me ha permitido participar como ponente en festivales de creatividad en mas de 12 paises y ser

invitado como jurado en las principales premiaciones publicitarias del mundo, como Clio's, el Festival

de Publicidad de Londres y Cannes.

Cuando llegué a México en 1993 para trabajar en la Agencia de Publicidad Grey, no entendia por qué
la gente de la calle no aparecia en la comunicacién visual mexicana. Pregunté a mis clientes y
compafieros de trabajo locales por qué la publicidad estaba llena de modelos blancas cuando la gente
de la calle era de piel mas oscura, y me dieron diversas razones como: "Es aspiracional" (Sarhandi,
2003); "No es un problema para nosotros"; o "Es parte de nuestra cultura". Sin embargo, nunca
guedé satisfecho con las respuestas y desde entonces me ha interesado comprender por qué la
comunicacion visual mexicana favorecia a las modelos de piel mas clara (Sarhandi, 2003). En 2012,
dejé la publicidad para dedicarme a la academia como profesora e investigadora en sus inicios. Tras
completar una maestria sobre racismo y clasismo en la publicidad mexicana, decidi profundizar mis

estudios y explorar si el pensamiento racista podria eliminarse de los mensajes patrocinados.

Para este doctorado, estoy combinando mi practica creativa con mi investigacién académica en
métodos hibridos para analizar la publicidad y ver si es posible eliminar el pensamiento colonial, como
el racismo y el clasismo, de la publicidad mexicana; en otras palabras, diversificar la publicidad como

un paso hacia la descolonizacion publicitaria.
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INTRODUCCION

En esta seccidn, resumiré cada uno de los temas principales explorados en este documento para
preparar al lector para lo que sigue, y los capitulos siguientes explicardn completamente la

investigacion y los hallazgos.

PREGUNTA PRINCCIPAL DE INVESTIGACION:
e (iComo puede una campafia de carteles descolonizados generar una conversacion sobre la
produccion de pensamiento colonial y racista a través del espectdculo publicitario y crear una

mayor diversidad en la publicidad mexicana?
Preguntas Secundarias:

e i Se puede descolonizar el proceso publicitario para eliminar los mensajes racistas? De ser

asi, icomo?

e (Cudles son las herramientas y técnicas utilizadas para crear y disefiar mensajes 2D en la

Ciudad de México?

e (Como influyen las diferentes restricciones economicas que operan en diversas clases

sociales en el estilo y la eleccion de los materiales utilizados?

e (Como se puede aplicar la semidtica como herramienta para subvertir la industria

publicitaria?

e Qué soluciones al racismo y a los efectos generales del colonialismo en la publicidad y las
industrias circundantes ofrecen los mexicanos en respuesta al contenido en redes sociales y en linea

publicado en reaccion a #RacismoNeon?

¢ POR QUE Y COMO APARECE EL PENSAMIENTO COLONIAL EN LOS MENSAJES 2D EN MEXICO?

Esta investigacion doctoral explora, en primer lugar, por qué y como existen el racismo y el clasismo
en el espectdculo publicitario mexicano. Analizamos la historia colonial de México a través de las
pinturas de castas, seguido de un analisis de como llegd la industria publicitaria moderna a México.
Esto busca comprender cdmo este fendmeno existe en este pais colonial. Si bien sus maestros se
fueron hace mas de 500 afios, su legado aun influye en el pensamiento de la gente. El colonialismo, el
poscolonialismo y la descolonizacidn se exploran desde una perspectiva latinoamericana, para

obtener el punto de vista de las personas que viven o provienen de Latinoamérica y explorar el
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pensamiento no eurocéntrico (Capitulo 1.4). A esto le sigue una introduccién al tedrico Guy Debord y
su grupo artistico, la Internacional Situacionista (I.S.), y cémo aplicaron el método del détournement
para crear mensajes que buscaban obligar a la clase dominante a tomar conciencia. I.S. también
escribié sobre los disturbios raciales en Los Angeles en la década de 1980, vinculando asi su obra con

las cuestiones raciales (Capitulo 2.1).
¢ COMO APARECE LA RAZA Y LA CLASE EN EL ESPECTACULO DE LA PUBLICIDAD CONTEMPORAKNEE?

Se aplica la teoria semidtica a una campafia publicitaria contemporanea de El Palacio de Hierro, una
importante marca mexicana de moda. Mi andlisis semidtico expone mensajes secundarios de racismo
y clasismo, y como mas del 80% de las personas de color en México no aparecen en la publicidad, lo
gue revela que son olvidadas o ignoradas. Estos mensajes se construyen mediante herramientas y

técnicas publicitarias, como la tipografia y el color, y se denominan Casta-vertising (Capitulo 3.4).

¢ COMO SE CONSTRUYE LA PUBLICIDAD 2D MEXICANA CONTEMPORANEA EN LA CIUDAD DE

MEXico?

Exploramos cémo se construye la publicidad 2D contemporanea mediante el analisis de las
herramientas y técnicas aplicadas al disefio de la comunicacion visual en tres zonas socioecondmicas
contrastantes de la Ciudad de México. Esto busca identificar como se construye el mensaje y como las
diferentes limitaciones econdmicas que operan en diversas clases sociales influyen en el estilo y la

eleccién de los materiales utilizados. Capitulo 3.1
¢ COMO PUEDO DIVERSIFICARME?

Como hombre blanco proveniente del Reino Unido, un pais colonizador, que estudia México,
antiguamente un pals colonizado, me doy cuenta de que debo cuestionar cada pensamiento y
decision que tomo para eliminar el sesgo inconsciente y cualquier pensamiento colonial que pueda
influir en mi toma de decisiones en la practica. (pag. 127). Mientras intento diversificar la publicidad
mexicana, reflexiono sobre mi conciencia del privilegio y cdmo usarlo para generar un cambio.
Ademas, reflexiono sobre por qué los publicistas mexicanos no han comentado mucho sobre este
tema, o tal vez los mexicanos lo vefan de manera diferente a una persona no nacida en México. Existe
poca discusion publica sobre la descolonizacidon en el contexto mexicano en comparacion con el
contexto angloparlante en paises como el Reino Unido o Canada, y reflexiono sobre las razones de

esto en las paginas 127 y 207.
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¢ QUE PIENSAN LOS MEXICOS DEL ESPECTACULO DE LA PUBLICIDAD?

En Iguala se realiza un taller que utiliza métodos de investigacion decolonial para observar cémo la
gente local interpreta la publicidad y explorar las herramientas y técnicas utilizadas para crear
mensajes visuales. ¢Es posible descolonizar estas herramientas mediante un proceso de

desvinculacién? Capitulo 4.

¢ SE PUEDE UTILIZAR LA PUBLICIDAD COMO ARMA PARA ATACAR A LA INDUSTRIA PUBLICITARIA?

Se crea una campafia de carteles 2D con herramientas y técnicas desvinculadas, dirigida a la industria
publicitaria. El cartel publicitario se combina con las Relaciones Publicas para generar una
conversacion en linea que permita detectar si la industria coincide en la existencia de racismo en la
publicidad y buscar soluciones para eliminar el pensamiento colonial de los mensajes publicitarios.

Capitulo 5

¢ CUALES SON LOS PRINCIPALES METODOS DE INVESTIGACION?

El método cualitativo de la «investigacion etnografica basada en la teoria fundamentada» se aplica a
la comunicacion 2D en tres zonas socioecondmicas diferentes de la Ciudad de México en 2018. Este

método registra las diferentes herramientas y técnicas empleadas para crear y difundir los mensajes
publicitarios y mapea su ubicacién (Capitulo 3.1). Se aplica la semidtica visual para investigar si existe
racismo en la publicidad mexicana (Capitulo 3.4) y el analisis de contenido para comprender las

conversaciones en linea sobre la campafia publicitaria (Capitulos 4, 6y 7).

LOS RESULTADOS

A través del andlisis de contenido de las conversaciones en linea, se concluye que la industria coincide
en que el racismo y otros problemas existen en el ambito del marketing y la publicidad. La industria

reaccionay se presentan soluciones (Capitulo 7)
¢CUAL ES SU CONTRIBUCION AL CONOCIMIENTO ORIGINAL?

Mi investigaciéon explora nuevos métodos hibridos, practicos y académicos, para acelerar el cambio.
Es una forma original de transformar la comprensién del publico mexicano sobre lo que significa ser
mexicano, al mostrar como se puede eliminar el pensamiento colonial de las practicas publicitarias
mexicanas para resistir el espectaculo racista a través del capitulo 2.2 de las Cinco Fases. Ademas, he
realizado contribuciones originales a la teoria publicitaria al ser el primero en vincular la

descolonizacién con la publicidad (capitulo 1.4) (Jones 2020c, 2020d, 2020e, 2022).
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CONCLUSION

Este doctorado, a través de la practica, aplica un proceso hibrido entre |la practica y la academia que
revela que, en lugar de ser un proceso descendente, la publicidad puede crearse desde abajo,
tomando lo que Audrey Lorde define como "las herramientas del maestro" y descolonizandolas
mediante la colaboracién con las comunidades locales. Esto genera un debate en los medios y revela
soluciones que la industria publicitaria esta considerando actualmente para eliminar el pensamiento
colonial del contenido que produce, diversificando asi la industria publicitaria como un ejemplo para
las industrias culturales mexicanas en su conjunto. Esta investigacion, en si misma, no resuelve el
problema de la descolonizacién publicitaria, pero si aporta una pequefia contribucion en este ambito,
al centrarse en la creacion de diversidad racial en la publicidad mexicana, y esta contribucion utiliza

una técnica tedrica de estrategias subversivas. (Capitulo 8)

21






Figure 2 - From Spaniard and Mestiza, Castiza. Pintura de Casta (Paintings of Castes). Oil on canvas. Created by
Miguel Cabrera 1695-1768. Madrid. Spain.

1. INVESTIGACION EMPIRICA

La siguiente revision bibliografica establece los conceptos clave que sustentan el proyecto de
doctorado, asi como los escritores, tedricos, artistas, disefladores y profesionales en diversos campos

que van desde la teoria poscolonial hasta la Internacional Situacionista.

1.1 MEXICO: HISTORIA DEL RACISMO Y EL CLASISMO

Antes de convertirse en un estado-nacion, la poblacién de México se vio afectada primero por
enfermedades y luego por diferencias de clase y raza. Cuando los espafioles y Hernan Cortés
invadieron el territorio que hoy conocemos como México, y con la ayuda de tribus que los aztecas
habian subyugado, lo conquistaron antes de la Conquista, habia veinticinco millones de indigenas en
México y Yucatan. Inmediatamente después de la conquista, la poblacion indigena se habia reducido
a menos de siete millones. Para 1650, solo quedaba un milldn y medio de indigenas de pura sangre.
Esto se debid a enfermedades importadas de Espafia, como la viruela y el tifus (Anzaldua 1987, p. 5).
Durante la invasién de principios del siglo XVI, los espafioles sometieron a la poblacion local y
comenzaron a clasificar a los ciudadanos en castas, un sistema jerarquico de clasificacién racial para
todos los colonizados y colonizadores, generalmente en grupos de dieciséis (Cohen 2020, p. 26). Los
espafioles introdujeron la idea de la limpieza de sangre e instauraron una jerarquia social que perdura

hasta nuestros dias (Nieto 2018, p. 131) (Jones 2019).

El sistema de castas era una clasificacion jerarquica que se aplicaba a menudo para categorizar a los
colonizadores y colonizados en América Latina, que "combina algunos elementos de origen étnico,
herencia, ocupacién, clase social, jerarquia religiosa e identidad social, y se define al nacer" (Nieto, p.
131. Young, 2003). Las "castas" se representaban a través de pinturas llamadas "las pinturas de
castas" (Nieto, p. 131). Cada imagen muestra a una pareja y sus hijos, mostrando el color de la piel,
los accesorios, las costumbres y el entorno. Estas imagenes disefiadas y construidas favorecian a los
espafioles nativos, como se muestra en la primera imagen (Fig. 3), donde las figuras "peninsulares" se
presentan de manera digna, lo cual es muy diferente de la imagen de la pareja mestiza que muestra a
un hombre "indigena" luchando contra una "mulata" que tiene un nifio en su espalda (Fig. 4). El
historiador latinoamericano Marshall C. Eakin definié al peninsular como “una persona nacida en
Europa, cuyos padres eran ambos europeos - estaba en la cima de la jerarquia social y econémica: el

segundo grupo era el criollo - una persona de raza mixta, de origen europeo e indigena - los criollos
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también eran conocidos como mestizos o criollos: el tercer grupo eran los indigenas o indios - ambos

padres indigenas ”(Eakin 2007) (Nieto 2018, p131).

Figure 3 - "Spanish and Spanish have Spanish Child" Oil on canvas. XVIIl Centry. Museo Nacional de
Historia.Photographer; Gerardo Cordero

Figure 4 - "Indigenous and Mulatta have a throwback child." Reproduction for both authorized by Instituto
Nacional de Antropologia e Historia. Conaculta. INAH.

Pinturas de castas. (Paintings of Castes). Both Fig 3 & Fig 4 are on Oil On canvas. 18" Century. CONACULTA. -°©-
INAH. -°©-MEX; Reproduccion Autorizada Por el Instituto Nacional De Antropologia E Historia” Artist unknown.
Photographer; Gerardo Cordero A.

Otros signos visuales en las pinturas de castas, como la vestimenta, los muebles y la ubicacion,
reforzaron la clase social. Por ejemplo, en la Figura 3, la familia estd encerrada en una habitacion
ornamentada con tres espejos enmarcados en las paredes, sobre muebles acolchados,
intrincadamente tallados y dorados. En contraste, en la Figura 4, la pareja que huye se encuentra
fuera de una sencilla estructura de madera sin paredes ni muebles. Las imdgenes visuales reforzaron
la idea de que «la construccién de identidades sociales basadas en el origen étnico alimentd un
sentimiento de racismo hacia los indigenas y contribuyé a una division entre los ganadores y los

perdedores» (Nieto, 2018, p. 132).

Respecto a como se mezclaron las razas en lo que hoy se conoce como México, la académica Mdnica
Figueroa escribe que Basave Benitez (17) “afirma” cémo “muy pocas mujeres espafiolas” llegaron a
“hacer América” (Aguirre Beltran “Los simbolos”) (Moreno Figueroa 2008, p. 286), lo que significa que
los colonizadores espafioles tuvieron relaciones sexuales con la poblacién local. La descendencia de
los invasores espafioles, combinada con los inmigrantes espafioles recientes, cred un nuevo nivel

|ll

exclusivo de “clase” a través del matrimonio mixto llamado el “grupo mestizo que se convertiria en la
mayoria demografica de la nacién para el momento de la Independencia. Los espafioles y los mestizos

asumieron la idea de superioridad basada en sus raices bioldgicas y culturales, ascendiendo a
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posiciones de poder y prestigio, a diferencia de los indigenas, que aceptaron el supuesto de
‘inferioridad’”. (Nieto 2018, p. 132, Martinez 2008) La idea de la Limpieza de Sangre ayudo a los
espafoles a justificar su dominio politico y econdmico sobre los indigenas. Por lo tanto, los
colonizadores y los mestizos asumieron la idea de superioridad basada en sus raices bioldgicas y
culturales, alcanzando posiciones de poder y prestigio, a diferencia de los indigenas, quienes
aceptaron la suposicion de inferioridad. Sin embargo, segiin Martinez, los indigenas conversos no
eran considerados de sangre impura, ya que habian aceptado la conquista espafiola y a Cristo, y por lo
tanto, eran considerados vasallos cristianos libres de la Corona de Castilla (Martinez 2008). Sin
embargo, los espafioles y los mestizos alin se consideraban superiores a los indigenas a través de la
Limpieza de Sangre, que se utilizé para respaldar su dominio econémico y financiero sobre los
pueblos indigenas (Nieto 2018, p. 132). Otra forma de reforzar la dominacién espafiola fue a través de
la familia real, que brindd a la poblacién local la oportunidad de cambiar su estatus a través de la
Gracia al Sacar, un tramite administrativo. que permitia a un hijo "natural" solicitar al rey un cambio
de estatus y obtener un reconocimiento escrito de su honor mediante el pago de dinero (DPEJ 2024.)
(Acosta. 2022), (Ots Capdequi 1968). Este procedimiento, también conocido como Limpieza de
Sangre, reforzaba el poder de la familia real espafiola en tierras conquistadas como Venezuela, donde
se utilizaba para comprar la "blancura" del rey (Estelle 1998). Otro método para cambiar de estatus
social era mediante matrimonios entre razas. Si los pueblos locales querian "ascender o descender de
forma transgeneracional" (Moreno Figueroa 2008, p. 287), podian progresar "mas cerca de los polos
blanco, negro o indigena en pocas generaciones mediante estrategias matrimoniales" (Lomnitz
"Antropologia" 1992, p. 271). Estas son algunas de las razones por las que existe una brecha tan
grande entre los mexicanos de piel mas clara, que representan la "cima de la jerarquia" y los Los
pueblos indigenas de piel mas oscura, percibidos como de baja estatura, se perciben como de baja
estatura. Esto influye en los mestizos, quienes presentan una amplia gama de colores de piel debido a
la mezcla racial entre sangre indigena y europea. Segln Fernandez, los mestizos tienden a
identificarse con los ciudadanos de piel mas clara, quienes gozaban de mayores privilegios y ocupaban
mejores posiciones en la sociedad mexicana (Ferndndez, Guerra, 2017). Eakin afirma que los
peninsulares (espafioles) se encontraban en la cima de la escala social, con dinero, educacién y clase.
Sin embargo, un espafiol sin educacion, dinero o mucha clase social estaria mucho mas abajo en la
escala, pero aun asi estaria por encima de una persona de piel mas oscura o indigena, que se
encontraria en la base (Eakin, 2007, p. 138). La representacion visual a través de imagenes como las
Pinturas de Castas cred la idea del "otro" para un amplio grupo de pueblos, como los indigenas, y
contribuyd a racionalizar el pensamiento colonial de los espafioles y la nueva clase mestiza (Nieto).

2018, pag. 132).
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Desde 1907, el gobierno de México no segrega formalmente a sus residentes por motivos de raza; en
cambio, les pide a los mexicanos que se autoidentifiquen (Lizcano 2005) a través del lenguaje, como
los dialectos indigenas. El concepto de que la piel clara fue una idea importada a México, surgida
durante el colonialismo espafiol, podria no ser la Unica razén por la que se vincula con la clase
dominante, ya que «la preferencia por la piel mas clara existia en todo el mundo antes de la
colonizacién entre los mexicas (aztecas) y también en las primeras culturas drabes, como simbolo de

clase social superior y de juventud y virginidad» (Hussain 2010, p. 19).

Esta idea de superioridad por tener la piel mas clara existe hoy en dia, en la cultura popular, donde la
«segregacion social» de razas y clases se transmite en la television nacional a través de anuncios
publicitarios. Muchos de los comerciales presentan a actores de tez clara en papeles principales,
mientras que los roles socioecondmicos mas bajos, como el de empleada doméstica, suelen estar
representados por actores de piel mas oscura. (Carrillo 2009, p. 58), (Jones 2019). En julio de 2019, se
publicé un estudio de Oxfam México titulado “Por mi raza hablara la desigualdad”, que reveld que las
personas de piel oscura o morena tienen menor probabilidad de ascender al 20% mds rico de la
sociedad mexicana. Esto afecta al 74% de los hombres y al 68% de las mujeres. (Oxfam 2019. Milenio

2019).

Otro término de uso frecuente es el mestizaje, que se refiere a los discursos de mezcla racial. Segun
Figueroa, en México el tema de la identidad nacional es el mestizaje. «La categoria mestiza socavo el
mito de la «nacion de la misma sangre» y reveld la dimension transnacional de la vida colonial», lo
gue a menudo se refleja en los mensajes visuales (Moreno Figueroa, 2008, p. 286). Se ofrece mas
informacién sobre el mestizaje en la p. 37, y el mito de la «nacién de la misma sangre», tal como se

refleja en la comunicacién 2D, se explora en la siguiente seccion, Publicidad en México 1.2.

El mito de la clase dominante de piel clara (Jones, 2019) se refleja en la nueva forma de presentar «las
pinturas de castas» en la publicidad moderna, donde las clases bajas casi siempre se muestran con
piel mas oscura y las clases mas pudientes con piel blanca, cuando en realidad los blancos
representan solo el 10 % de la poblacion total (CIA, 2023). Empresas mexicanas como Palacio de
Hierro y Bimbo estdn controladas por familias que llegaron de Europa y actualmente optan por
presentar modelos de piel blanca para representar sus marcas mexicanas, que abarcan desde bebidas
alcohdlicas hasta ropa de disefiador (Jones, 2019). El siguiente capitulo investigara como la burguesia

se apropié de la publicidad para impactar los valores culturales y sociales del pais.

1.2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.
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En un anuncio de General Electric de 1941 (Figura 5), vemos a una mujer indigena lavando ropa a
mano, comparada con la imagen de una lavadora que representaba un avance tecnolégico para
proponer «la ciencia y la tecnologia como una fuerza civilizadora que caracterizaba los estilos de vida
y las tradiciones indigenas, campesinas y obreras como atrasadas» (Moreno, 2003, p. 124). El mensaje
se basa en el estereotipo de la persona indigena relacionada con las tradiciones que reflejaban el
México antiguo, y la lavadora como una demostracién de la nueva tecnologia creada por el mundo no

tradicional (Figura 5).

s NDO BE MECRONOS gun 0 ol lavadons anlaes:
ds v b DENCH BE LIMFUAR. e in poesians
BOMACTLADA 4o v LAVADORA GENERAL ELRC-
™mc - p - g b 4

COMPARE LA GENERAL CLECTRC CON CUALQURE-
BA OTRA MAQUINA. EN VENTAIAS Y FUNCIONA.
MENTO ¥ FRECO. ¥ TENSAA QUE SUNSATITUD LA
QUL TENGA, FOR UMA Q8

GENERAL @B ELECTRIC

ANTIORRO 112 Y BAN [UAN DE LETRAN. — MEXCO,. D F.
GUADALAJARA MONTERRLY

Figure 5 - General Electric ad. 1941. contrasting modern electric washing machines with primitive clothes-
washing methods. Yankee Don't Go Home

La promocioén de la superioridad europea y estadounidense en el México poscolonial aun se refleja en

los mensajes publicitarios actuales. En el capitulo Anélisis Semidtico Visual 3.4, desarrollo esta idea y
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realizo un analisis semiodtico, utilizando la teoria de los "mitos" de Barthes (1972), de una campafia

reciente para Palacio de Hierro (2018).

Primero, exploraré la historia de la publicidad en México para comprender las funciones y los sistemas
gue permiten la propagacién del racismo y el clasismo, y como se construye el significado sin que la

audiencia lo perciba.

DEFINIENDO LA PUBLICIDAD

La publicidad puede definirse como «una comunicacién disefiada que reinterpreta signos y simbolos
para persuadir» (Jones, 2020c). El mensaje publicitario aplica codigos culturales que generan
autenticidad en los consumidores, de modo que puedan comprender facilmente los mensajes (Jones,
2022). Como parte del proceso de creacidon publicitaria, el equipo creativo combina diferentes
codigos y signos culturales para disefiar el mensaje y presentar una idea al consumidor, que este
puede aceptar o rechazar. Tras 25 afios en el sector publicitario, creo que la publicidad no manipula a
los consumidores, sino que los persuade. Los anunciantes no pueden obligar a un consumidor a
responder a los mensajes; lo Unico que pueden hacer es presentar un concepto a un publico objetivo
de forma atractiva, donde el publico objetivo tiene la libertad de responder o no. Responder puede
implicar un cambio de comportamiento, la compra de un producto o servicio, o una donacion a una
organizacion benéfica. Sandage afirma que la publicidad informa al publico de forma persuasiva y
actualiza sobre los negocios y conceptos de bienes o servicios de consumo para generar confianza y
perspectiva en los consumidores (1973). Estos mensajes se disefian utilizando herramientas y técnicas
gue se aplican para construir la imagen y el sonido de esos mensajes, principalmente de marca (Jones,
2016) (Jones, 2020a). Los mensajes publicitarios pueden vender productos, servicios o informar. Asi
como los gobiernos instaron a sus ciudadanos de todo el mundo durante la pandemia de COVID-19 de
2021 a lavarse las manos y estornudar en el codo. En el capitalismo, los mensajes publicitarios no solo
estan disefiados para vender bienes de consumo, sino que también pueden considerarse una forma
de informar o educar a los consumidores, y se puede pensar que las agencias de publicidad tienen

tres niveles de educacién para la sociedad (Brody, 2021):
1) Conocimiento de las marcas y servicios por parte del publico.
2) Responsabilidad de brindar informacién correcta.

3) Fomento de la predisposicion o aceptacion.
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Estos tres codigos de conducta son respetados por la mayoria de las agencias de publicidad, tanto
internacionales como locales, en todo el mundo, independientemente de su ideologia, ya sea

capitalista, comunista o cualquier otra.

En cuanto a los consumidores, existen dos publicos principales para los mensajes publicitarios.
A) Educar al publico para promover el consumo.
B) A la clase dirigente para convencerla de que la industria es necesaria.

En la mayoria de las sociedades, siempre existe una clase dominante a la que es necesario convencer
para que permita la produccién de mensajes publicitarios y un publico que los consuma (Brody,
2021). Por ejemplo, la television en Estados Unidos, un medio de difusién financiado por publicidad,
"apoya una estructura hegemadnica mas amplia" y ofrece "un enfoque util para cuestiones de
ideologia y control" (Gitlin, 2014, p. 251). En México, existe una sociedad capitalista en crecimiento
con una creciente base de consumidores que compra productos creados por la clase dominante. El
término "publicista" se define por primera vez en México en 1922 (Desiderio, 1922), y Desiderio
observé que, al igual que los predicadores cristianos, la "practica publicitaria moderna" necesitaba
buscar "formas efectivas de convencer al publico de comprar los productos anunciados" (Moreno,
2008, p. 86). La publicidad suele concebirse como una herramienta capitalista utilizada para vender
productos de marca como Coca-Cola. Sin embargo, la publicidad es utilizada por diferentes ideologias
como el socialismo, el fascismo o incluso el comunismo. El medio impreso, como el pdster 2D, se
utiliza para reforzar una ideologia como el comunismo; por ejemplo, en Corea del Norte se colocan
posteres para glorificar al lider Kim Jong Un y reforzar su marca personal. También en Corea del Norte
los posteres pueden dar una apariencia de modernidad, como el anuncio de una aerolinea colocado
en un aeropuerto vacio de Pyongyang a la espera de la unificacion con el sur (Fig. 5b). Segun Nicholas
Bonner, académico convertido en propietario de una agencia de viajes norcoreana, en su libro de
2017 "Hecho en Corea del Norte", los extranjeros llegan a Pyongyang "esperando ver un tipo de
cerveza o fumar un tipo de cigarrillo. Pero las empresas compiten entre si, tratando de mejorar su
producto que el de su rival, y estdn motivadas por el lucro" (2017, p. 12). Continda diciendo que las
empresas compiten con marcas extranjeras para tener un nivel percibido con las marcas extranjeras y
estar a la par (2017, p. 13). La publicidad impresa en 2D también se utilizd en la era soviética para
crear una imagen de marca para los zapatos o la cerveza que se vendian en las tiendas estatales (Fig.
5a). En un informe escrito el 14 de noviembre de 1936 por el estadista soviético Anastas Mikoyan,
durante su visita de estado a Estados Unidos, afirma estar "asombrado" por la "produccién" y el

consumo de alimentos y, manteniéndose dentro de la ideologia soviética, felicita a los
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estadounidenses, los califica de "organizadores extraordinarios" y menciona a los soviéticos:
"Tenemos que aprender de ellos" (Mikoyan, pag. 4). Esto demuestra el interés de los soviéticos en
buscar ejemplos de las "mejores practicas" estadounidenses (Archivo de Seguridad Nacional, 2024).
La publicidad en la Rusia soviética se utilizd para crear necesidad y aceptacion de los pocos productos
disponibles y para respaldar la idea de que no se necesitaba variedad, ya que las tiendas ya ofrecian el
producto "perfecto”. Los anuncios de cerveza y zapatos que se muestran en la Fig. 5a los fotografié en
la exposicion «Revolucion: Arte Ruso 1917-1932» de la Real Academia de Londres en 2017. Un
estudio realizado en Rusia en 1994 por Wells concluye que «la publicidad en la antigua Unién
Soviética es una interaccion entre las realidades sociales y econdmicas, y no solo un medio para
descubrir un nuevo mercado». El estudio revela que la publicidad no puede tomarse de Occidente y
colocarse en otros paises, ya que cada pais es Unico y no un reflejo de Occidente (Wells, 1994). Los
mensajes a través de medios como el formato de pdster en la Rusia Soviética a menudo se

denominan «propaganda» por los medios y gobiernos occidentales (Seidman, 2008) .
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Figure 5a Royal Academy Exhibit. Approx. date 2017. Photo Carl Jones
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Figure 5b Michael Pallin. TV documentary on North Korea 2018. Advertising at a little used airport

preparing for Korean Unification.

El término propaganda es definido por el tedrico y autor del libro Propaganda de 1928, Edward
Bernays, como «La propaganda es el brazo ejecutivo del gobierno invisible» (Bernays, 1928, p. 48).
Sussman ofrece entonces una definicion convencional de propaganda como un mensaje disefiado «no
para informar, sino para imponer al receptor una relacién subordinada de creencia acritica». El
objetivo de la propaganda no es engafiar, sino reforzar la «racionalidad implicita» que, en cierto nivel,
«requiere la participacion o el consentimiento de la audiencia». Continda afirmando que la
propaganda no es «ocasional en su uso»... sino «parte de un programa mas amplio de regimentacion
social» (Susman, 2010, p. 117). Sussman cree que existe un «aparato de propaganda mundial» que
incluye tecnologias e «industrias enteras de persuasidén» que utilizan estados neoliberales como
Estados Unidos y Europa Central y Oriental. Sussman sefiala que los nazis usaban la propaganda solo
para el sector publico, mientras que la version estadounidense ha fusionado los sectores corporativo
y publico. Sussman se refiere a la publicidad estadounidense contemporanea como propaganday
vincula ambos términos (publicidad y propaganda), sefialando que ambos utilizan nuevas tecnologias
y que las industrias culturales, como las agencias de publicidad, son el intermediario entre la marcay

el consumidor. Es importante considerar que el consumidor o la audiencia de los mensajes
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publicitarios y propagandisticos recibe «mensajes contrastantes que colocan a los individuos en la
situacién de tener que reinterpretar y redefinir los roles del comportamiento social organizado. Los
individuos cuestionan sus valores personales y les asignan un nuevo significado dentro de las normas
sociales cambiantes» (Wells, 1994, pag. 84). Veamos un ejemplo de la publicidad estadounidense

como propaganda.

Un comercial estadounidense de Coca-Cola de 1971 llamado "Hilltop" de McCaan Erickson, propiedad
de los EE. UU., tiene a personas de todo el mundo "sosteniendo Coca-Colas" cantando "Me gustaria
comprarle una Coca-Cola al mundo" (Andrews. Barnash 2016). El comercial no solo promueve el
liquido burbujeante de azlcar morena, sino que también vende la ideologia estadounidense al mundo
al exportar la cultura pop estadounidense y mostrar la aceptacion de los consumidores globales que
también son el publico objetivo. En este caso, la publicidad refleja la ideologia estadounidense de su
constitucion de sus padres fundadores, incluyendo la libertad, el individualismo y los derechos
humanos (Seymour 1963) y puede considerarse que el comercial es propaganda estadounidense que
vende el pensamiento o la ideologia estadounidense a una audiencia global de nuevos o futuros
consumidores porque "la publicidad, la propaganda vy las relaciones publicas se consideran la misma
cosa" (primavera de 2011). Por lo tanto, la publicidad es una forma de difundir mensajes de
propaganda o reforzar ideologias gubernamentales, como en México y la campafia publicitaria

exterior de El Palacio de Hierro que elimina a ciertos grupos raciales (Capitulo 3.4).

En los centros urbanos de las sociedades occidentales, los consumidores ven muchos mensajes al dia
(Bell, 2022) y suelen cambiar de medio (Yeykelis et al., 2014). En un estudio neozelandés, se
colocaron gafas a nifios que registraron lo que veifan durante cuatro dias, y se concluyé que ven 638
mensajes publicitarios al dia (Watkins et al., 2019). Sin embargo, dado que el estudio se realizd en
2019, no incluye la proliferacién de nuevos medios vy, seguin Bell, «es sorprendentemente dificil
obtener estimaciones cientificamente fiables de la exposicion diaria media a la publicidad» (2022).
Por lo tanto, actualmente se asume que vemos muchos mas mensajes publicitarios debido a las
nuevas tecnologias y las redes sociales (Bell, 2022). Ya sea que nos refiramos a la mensajeria 2D
disefiada como publicidad o propaganda, la comunicacién se construye para dirigirse a un publico
especifico que recibe un bombardeo de mensajes a través de diversos medios, como la prensa escrita,
la radio, internet y la imagen en movimiento. Sin embargo, en mi experiencia, solo recuerdan

conscientemente tres o cuatro mensajes al dia.

En resumen, creo que la publicidad se asemeja a la propaganda en que es una comunicacion disefiada
y construida para transmitir un mensaje especifico a un consumidor objetivo. La clase dominante (o

guien ostenta el poder) se apropia de las herramientas y técnicas publicitarias para generar mensajes
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gue difundan o apoyen su ideologia ante los consumidores y generen una reaccién. Esta investigaciéon
doctoral explora como la publicidad refuerza la ideologia y los conceptos de 500 afios de dominacién
de la potencia europea invasora y su manifestacién a través de los mensajes de la clase dominante

gue se transmiten al consumidor mexicano con el fin de persuadirlo (Jones, 2019a,b).

En la siguiente seccion, veremos cdmo la élite gobernante de México promovié la ideologia del

capitalismo a través del consumo y construyo el género mediante los mensajes de marca.

LA INVASION

Espafiol Los espafoles declararon a México como suyo en 1521 e introdujeron la religion cristiana
junto con los métodos europeos de comunicacién, como el idioma espafiol, la comunicacion visual
similar al arte y los artefactos impresos como los panfletos. El tedrico argentino Walter Mignolo
afirma en su libro de 1995 El lado mas oscuro del Renacimiento que el colono Bernardo de Aldrete
observé en 1606 "el vencedor siempre infligia su lengua al vencido" (1995 p32). Aldrete estaba
escribiendo sobre cémo los nahuas (aztecas) impusieron su lengua a las otras tribus indigenas
alrededor de Tenochtitlan (Ciudad de México), y los espafioles hicieron lo mismo con los mexicas
conquistados, o nahuas y mayas. Mignolo también afirma que Aldrete observd un vinculo entre el
alfabeto indigena y la vestimenta. Aldrete teorizé que debido a que el alfabeto nahua (azteca) carecia
de letras, esta era la razén por la cual la mayoria de los amerindios estaban desnudos o
semidesnudos. Si un amerindio, como los nobles mexicas (aztecas), vestia ropa, veia que hablaban
bien el castellano. Concluyé que «si estaban desnudos, no hablaban castellano» (1995, pag. 34). Esto
evidencia la idea que tenian los espafioles de que los pueblos indigenas eran «incivilizados» y carecian
de una lengua lo suficientemente rica como para incluir «<muchas letras». Esto inspird a los espafioles
a imponer el castellano para «civilizar» a los mexicas, lo que elimind su cultura de su identidad.

(Mignolo 1995, pag. 5)

1810 marcd el inicio de la guerra de independencia, y México se independizé de Espafia en 1821 (Van
Young 2001). En esta época, comenzaron a aparecer marcas como productos agricolas o ropa, y los
nuevos consumidores comenzaron a construir su identidad social mediante la compra de bienes
(Bourdieu 1984). La comprensién de que los humanos compraban marcas para construir su identidad
permitio a los anunciantes disefiar anuncios que aprovecharon la "construccion de la identidad" para
vender bienes especificos como ropa o accesorios. Mignolo (1995, p. 317) concluye que los cuatro
conceptos del colonialismo son: habla, escritura, tiempo y espacio, y sostengo que el hablay la
escritura ayudaron a establecer la industria publicitaria en México a través de la clase dominante que
obligaba a sus ciudadanos a leer y escribir en espafiol e interpretar conceptos narrativos como la

explicacidn cristiana de la "creaciéon". Educar a la poblacién colonizada sobre como comprender
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conceptos a través de la comprension del espafiol y las imagenes de apoyo ayudd a establecer la
situacién donde se pudo crear una "narrativa publicitaria" para transmitir mensajes a los "nuevos"
consumidores en formato 2D. Estos mensajes podrian ser panfletos, letreros de tiendas o «Pinturas
de castas» (figs. 3, 4). Con la llegada de la revolucién digital, que posiblemente ha fusionado el habla,
la escritura, el tiempo y el espacio en uno solo, mi investigacién lleva a Mignolo adn mas lejos,
impulsando su trabajo en este ambito precisamente porque el contexto publicitario en la era digital se
entrelaza con esta fusion. Demuestro este concepto utilizando el cartel analdgico y su aparicién en
redes sociales. Gracias a la multimodalidad digital, una idea puede aparecer simultdneamente en todo
el mundo en diversos medios y los consumidores pueden interactuar simultdneamente a través de la

conversacion digital. Capitulos 5-7.

CONSTRUCCION DE GENERO

A principios y mediados del siglo XX, la publicidad en México buscaba apoyar a las mujeres para que
se liberaran de los roles de género tradicionales e incluso se volvieran seductoras al adoptar los
cosméticos mas novedosos y buscar carreras profesionales, insinuando al mismo tiempo que
respetaban tradiciones como las obligaciones domésticas y el matrimonio (Moreno, 2003, p. 12).
Asimismo, las mujeres se veian influenciadas a convertirse en objetos de admiracidon mediante la
compra de bienes de consumo estadounidenses, como ropa y productos de belleza. Por ejemplo, a
principios del siglo XX, la tienda departamental mexicana Palacio de Hierro ofrecia clases de belleza
para sus productos procedentes de Estados Unidos y Europa, instruyendo asi a las mujeres mexicanas
sobre cémo transformarse con lo Ultimo en moda occidental (Moreno, p. 137); sin embargo, la
publicidad presentaba modelos estadounidenses o europeas. Marcas de maquillaje como Ponds o
Max Factor utilizaban publicidad cosmética que no se esforzaba por asociar a las mujeres mexicanas
con su definicion de belleza. La publicidad de labiales, por ejemplo, definia la belleza femenina como
un fenémeno anglosajon universal (Moreno, p. 136). Los anuncios de Max Factor presentaban formas
de belleza provenientes de Hollywood, que en ese entonces era exclusivamente blanco, e incluso
otros medios reforzaron el ideal de la moda blanca, como los articulos de la columnista de belleza
Ginny Simms, que “se dirigian mas al publico anglosajén que a la poblacidon principalmente mestiza e
indigena de México” (Moreno, p. 137). Esto evidencia como la publicidad se utilizé en México para
reforzar los roles de género, demostrando cémo la colonizacién reinventd los roles de género,
estableciendo que, junto con la raza y la clase, el género también es una cuestion colonial. El ideal de
belleza blanca se reforzé a través de la publicidad, y la forma de alcanzarlo fue mediante la compra de
productos importados y la adopcién de un estilo de vida occidental, apoyado por la publicidad. Segun
Moreno, de la década de 1930 a la de 1950, México fue un pais dividido: estaba la Ciudad de México,

donde la publicidad era reconocida y apoyada, y luego, fuera de la ciudad, estaba el campo, donde la
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publicidad no se consideraba importante debido a la dificultad de conseguir muchos productos
importados. Estas dos instancias se combinaron con El gobierno creé el mito de representar a México
como un lugar de contradicciones. Una de ellas era la de mirar hacia adelante al aceptar la
modernidad, pero también la de mirar hacia atras a través de las tradiciones. Este contraste generd
un conflicto. Por ejemplo, la imagen de la figura 5, donde la mujer indigena lava la ropa a mano,
respalda la idea de que, mientras que la esposa progresista de mayor estatus tiene mas tiempo libre,
la mujer indigena del pasado se ve limitada a un estatus inferior de sirvienta al lavar la ropa a mano.
La publicidad apoyaba el estilo de vida blanco y el ideal de belleza blanca, a la vez que ignoraba a las
mujeres racializadas al no incluirlas en los mensajes de marca, donde los "indigenas" son solo un

elemento decorativo.

Al analizar la proliferacién de agencias de publicidad internacionales y locales, apoyadas por
capitalistas mexicanos y estadounidenses, cuya mision era promover un estilo de vida consumista,
concluyo que un efecto secundario de esta actividad fue promover un estilo de vida "blanco"
mediante la publicidad de marcas utilizadas por estadounidenses "blancos", dirigida a la mayoria de la
poblacion "mestiza" de México. Estos mensajes reforzaron el estilo de vida "blanco" al presentar
modelos con rasgos europeos para representar el estilo de vida estadounidense/europeo de marca.
En la década de 1950, en anuncios de productos dirigidos a la poblacion femenina en general, como
los anuncios de la revista "Higiene Femenina Tampax", se presentaban modelos de piel clara
(Moreno, pag. 228). La publicidad parece ignorar el hecho de que las mujeres "morenas" menstrian y
asume que las mujeres de color compraran productos que usan las mujeres de piel mas clara, o tal
vez la publicidad solo esta dirigida a mujeres de piel clara para comprar sus productos, ya que podian
entender los anuncios escritos en espafiol, a diferencia de las indigenas que a menudo hablaban
lenguas locales en lugar del espafiol colonial. Es importante sefialar que, segiin Moreno, a principios
del siglo pasado, el analfabetismo era bastante comun entre las clases socioecondémicas mas bajas,
por lo que era dificil que la publicidad impresa fuera comprendida por ellas (Moreno, p. 192). Sin
embargo, los mestizos constituian una gran parte de las clases socioecondmicas medias y altas y
tenian dinero para comprar bienes de consumo, asi que la pregunta es ipor qué no se les incluia en el
mensaje de marca? Marcas como Sears consideraban que las mujeres mexicanas no eran "buenos
modelos para vender lenceria" (Moreno, p. 196). Al describir los catadlogos de Sears en México, una
reportera de Women's Wear Daily (WWD) en Nueva York afirmé: "En la seccién de sostenes y ropa
interior, las tipicas chicas estadounidenses sonreian ampliamente en comparacion con el aspecto
agrio de la mayoria de las mexicanas de tez morena" (Moreno, p. 196). El estilo de vida del

consumidor, asf como las ganancias de las agencias de publicidad, a menudo se vieron afectados por
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las politicas econédmicas del gobierno mexicano, como la implementacion del neoliberalismo, que se

analizard con mas detalle en la p. 35.

Acabamos de hablar de la publicidad en el siglo pasado, sin embargo, en la comunicacion publicitaria
mexicana contemporanea en la década de 2020, vemos que el género y la raza contintan
reflejandose. En un informe de las Naciones Unidas de 2022 realizado por el Instituto Gena Davis,
podemos ver que los anuncios refuerzan los roles tradicionales y la cosificacion de las mujeres. Las
mujeres son retratadas con frecuencia como cuidadoras o sexualizadas, mientras que los hombres
son presentados como lideres y generadores de ingresos (38.1% frente a 30.77 para los hombres) y
haciendo tareas domésticas (7.6 frente a 3.4 para los hombres). También vemos que el género
masculino se muestra con un empleo remunerado en un 31% frente al femenino en un 14.2%.
(UNICEF 2022). La publicidad también perpetua la idea de que la blancura esté asociada con la
deseabilidad, la riqueza y los estilos de vida aspiracionales. La interseccion de género y raza en la
publicidad, donde los modelos de piel clara se eligen abrumadoramente para representar estilos de
vida de clase media y alta, y las personas de piel mas oscura se muestran en posiciones vinculadas a la
pobreza o casos de caridad. (Jones, 2019a,b). El mensaje publicitario contribuye a la normalizacién de
estereotipos negativos sobre los roles de género y aun fomenta la discriminacién racial y de clase.
Como hemos visto, la publicidad presenta diferentes maneras para que los mexicanos puedan
cambiar su apariencia fisica. Presento el consumo de los productos anunciados como una forma de
alcanzar el éxito, la felicidad, la emocion y la belleza (Moreno, p. 149). Segun los resultados de la
encuesta de Geena Davis (UNICEF, 2022), la publicidad continua reforzando la superioridad de las
personas de piel clara. Este concepto se explora con mas profundidad mediante el anélisis de una

campafia publicitaria contemporanea de la tienda departamental Palacio de Hierro (capitulo 3.4).

AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y MIEDIOS
En el México de Porfirio Diaz (1884 y 1911), la publicidad se utilizaba para definir las normas sociales y

la imagen ideal de un México moderno centrado en el acto de consumo (Moreno, 2008, p. 86)
(Bunker, p. 231). Antes de la década de 1950, los principales medios utilizados por las agencias para
difundir su publicidad eran: periddicos, radio, vallas publicitarias y, posteriormente, television. En
1950, nacio el Canal 4 (XHGC), el primero en Latinoamérica, creado por Rémulo O’Farrill.
Posteriormente, en 1951, Emilio Azcarraga Vidaurreta cred el Canal 2 (Alizraki, p. 218). Esta estacion
marco el inicio de un imperio familiar que ahora se ha expandido por toda Latinoamérica y

Norteamérica en diversos medios como revistas, radio, musica e internet, bajo el nombre de Televisa.

En 1960, muchas agencias de publicidad de propiedad mexicana abrieron para combatir a las muchas

multinacionales globales que habian abierto oficinas en México: Eulalio Ferrer, uno de los "mas
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visionarios de la publicidad", abrié Publicidad Ferrer en 1960, seguido por Teran Publicidad en 1963
(Alazraki p220-221). En esta época dorada de la publicidad, una agencia de publicidad tipica se
construia en torno a tres areas: "Creatividad; Medios y Servicios al Cliente... pero con las limitaciones
gue tenian las agencias locales porque no tenian la oportunidad de manejar clientes internacionales, y
esto sin duda restringio su crecimiento" (Alazraki p223). El departamento creativo estaba a cargo de
crear ideas, el departamento de Medios compraba y planificaba el espacio en los medios, y el
departamento de cuentas era el contacto directo de la agencia con el cliente. Las agencias de
publicidad generaban ingresos cobrando un 15% adicional al costo de los medios. Este modelo de
publicidad existié hasta finales de la década de 1990, cuando la compra de medios dejé de estar
controlada por las agencias de publicidad y se trasladé a empresas como Starcom, propiedad del
holding francés Publicis Network. Su Unico propédsito es negociar y comprar medios para sus clientes.
Esto supuso un duro golpe para las agencias de publicidad, que tuvieron que recurrir a su creatividad

y estrategia para generar ganancias.

NEOLIBERALISMO

Este término se utiliza a menudo para describir la economia y puede definirse como una «vision
filosofica que sostiene que las instituciones politicas y econdmicas de una sociedad deben ser
firmemente liberales y capitalistas, pero complementadas con una democracia constitucionalmente
limitada y un modesto estado de bienestar» (Stanford, 2021). Aplicada a México, la década de 1980
puede considerarse un periodo de «reforma neoliberal» (O’Toole, 2003, p. 269) y, en términos
publicitarios, se conoce como «una década perdida de poca creatividad y grandes ideas» debido al
terremoto de 1985 y a los problemas econdmicos (Alazraki, 2015, p. 223). Sin embargo, la década de
1990 dio inicio al auge de internet, y la globalizacién a través del TLCAN brindd a México «ventajas:
apertura de mercados; favorecimiento de las transacciones comerciales; introduccion de México a
nuevos mercados en otros paises; y acceso a nuevas tecnologias» (Alazraki, p. 224). Segun Dussel, la
estrategia del neoliberalismo en México esta estrechamente ligada a la liberalizacién, pero cree que

es importante separarlas, ya que son diferentes “tanto tedrica como histéricamente” (Dussel 1998).

Hacia finales del siglo XX, la economia mexicana experimento altibajos, como en 1994, cuando se
devalud el peso (Truman, 1996). Moreno observa que, tras el TLCAN y la ola de politicas econdmicas
neoliberales que el gobierno mexicano ha implementado desde las décadas de 1980y 1990,
practicamente han acabado con el nacionalismo econémico mexicano, tal como se describié bajo la

ISI durante la década de 1940 (Moreno, 2003, p. 232).
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A principios de la segunda década del nuevo siglo, México avanzé en la educacién publicitaria con la
apertura de nuevas escuelas, como la Miami Ad School, para competir con escuelas ya establecidas,
como la Universidad de la Comunicacién (Alazraki, p. 231). Estas reconocidas escuelas graduaron a
estudiantes que habian crecido con conocimientos digitales e ingresaron a la industria publicitaria, lo
gue ayudd a México a ganar numerosos premios internacionales de publicidad que reconocen la

creatividad, como el Festival de Creatividad de Cannes, que reconoce lo mejor de la publicidad global.

RESUMEN

La comunicacién visual ha formado parte de la cultura mixteca (azteca) prehispanica hasta el México
moderno, desde los mercados de alimentos hasta los sofisticados métodos empleados en un sistema
econdmico neoliberal. El gobierno revolucionario mexicano posterior a 1910 cred un mito que
combinaba tradicion y modernidad, generando diversos conflictos sociales y culturales, como el
estereotipo publicitario de una mujer indigena lavando ropa a mano, comparandolo con la tecnologia
de una lavadora (Fig. 5), o que reforzo las diferencias; una maquina costosa y fuera del alcance de los
ciudadanos mestizos e indigenas de los estratos socioecondmicos mas bajos. Con los numerosos
cambios en la politica y la economia mexicanas, «el pais continla apoyando la creencia de que el
capitalismo industrial moderno es la clave para ascender a los mexicanos a la clase media, una
creencia que se convirtio en sindnimo de la reconstruccién del México moderno tras la revolucion de
1910» (Moreno, pag. 234). La publicidad se utilizd para construir el género al reforzar los roles
tradicionales vy la cosificacién de la mujer. La comunicacién publicitaria en México, como en el resto
del mundo, esta bajo el control de la burguesia y se utiliza como propaganda para apoyar el mito de la
piel clara de la clase dominante. México es un estado-nacion poscolonial donde la gente comun no se

refleja en la publicidad.

1.3 CONSTRUCCION DE AMERICA LATINA , MEXICO Y LA RAZA.

Esta seccion explora diversas teorias sobre cémo los conceptos de Latinoamérica, México y raza se
construyen a través del capitalismo tras la llegada de los europeos a lo que denominaron el "Nuevo
Mundo". Estas ideas se reforzaron con el neoliberalismo a finales del siglo XX. Las observaciones
mencionadas provienen de tedricos latinoamericanos, algunos de los cuales se identifican como

pueblos indigenas y otros como ciudadanos de Latinoamérica.

Latinoamérica es un mito construido, sugiere Walter D. Mignolo en su libro de 2005, "La idea de
Latinoamérica". Es un mundo construido a través de la colonialidad y la modernidad. Esta idea se basa

en el proyecto de investigacion de Arturo Escobar: "El capitalismo, tal como lo conocemos hoy, es

38



esencial tanto para la concepcion de la modernidad como para su lado mads oscuro, la colonialidad"
(p. Xlll, 83, 84). Mignolo reconoce que "ya no tenemos la dominacion colonial manifiesta de los
modelos espafiol o britdnico; la ldgica de la colonialidad sigue vigente en la 'idea' del mundo que se ha
construido a través de la modernidad/colonialidad". (Introduccidén XV). La idea, en el caso de mi tesis,

es la de la «superioridad blanca», reflejada en mensajes publicitarios 2D.

Por eso, mi investigacion indaga si persiste el racismo y el clasismo en los mensajes publicitarios
actuales, donde el discurso de la época colonial, que representaba a los pueblos en una jerarquia con
los de piel mas clara en la cima y los de piel mas oscura en la base, aln persiste en los medios de
comunicacion. Segun Mignolo, la idea de la superioridad europea se sustenta en la «cultura», donde
la «civilizacién europea se dividio en culturas nacionales, mientras que la mayor parte del resto de la
poblacidon mundial se concebia como poseedora de «cultura», pero no de civilizacién» (2005, p. XVII,
Introduccién). Mi practica interrogara estas ideas, reflejandolas en la industria publicitaria y
generando un debate en linea que pregunte si la superioridad blanca se refleja en los mensajes de

marca. Se puede acceder a este tema en el capitulo 5, titulado «La Campafia».

En México, los pueblos indigenas no han sido exterminados y el mestizaje forma parte de la
construccién del mito del México moderno (Mignolo, 200543, p. 133). Los pueblos indigenas, como los
zapatistas, han buscado tener presencia y voz para proteger su cultura del capitalismo, el colonialismo
y la modernidad, como se vio en el levantamiento de 1994 en Chiapas y el sitio web CaminoAlAndar
(2022b). Después de la revolucién de 1910, la identidad del Estado nacional mexicano se basaba en
gue todo mexicano era mestizo; sin embargo, la historia favorecié un tono de piel mas claro, basado
en la teoria de José Vasconcelos en La Raza Césmica (Vasconcelos, 1948 [1925]), que describié como
una mezcla de espafiol con indigenas (Mignolo, 2005a, p. 36). El concepto de José Vasconcelos influyd
en la identidad de México después de la revolucién con el concepto de mestizaje. Donde la mezcla
racial crearia una superraza cosmica que superaria las categorias raciales actuales. Este concepto
estaba arraigado en la narrativa oficial y el sistema educativo de México (Vasconcelos, 1948). El
Estado mexicano adopté la ideologia del mestizaje como herramienta para la construccién de la
nacién, con el objetivo de integrar a los pueblos indigenas a la identidad nacional. El concepto de
Vasconcelo de una nacion mestiza unida se alined con los objetivos de integracion cultural y social de
los gobiernos posrevolucionarios (Wade, 2018). Esta ideologia fue tan influyente que el gobierno
elimind las categorias raciales del censo mexicano y las reemplazé con el idioma como método para
identificar a los pueblos indigenas. Salvidar sefiala que, después de la Revolucion Mexicana (1910-
1920), José Vascones culpd a las diferencias raciales y econdmicas e imagind la creacion de la mezcla

de razas como una solucién (Lomnitz-Adler, 1992; Saldivar, 2008). Esto incentivé a los "mestizos
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urbanos" mediante la migracion a las ciudades y el abandono de las tierras y la cultura indigenas,
convirtiéndose en urbanos. Mestizo (Salvidar et al., 2024, p. 2371). Sin embargo, en el México
contemporaneo, la ideologia de Vasconcelo ha contribuido a ocultar los prejuicios y la discriminacién
racial y étnica que sufren los pueblos originarios y otras personas de color, como los asiatico-
mexicanos y los afromexicanos. La teoria de la raza cosmica se ha utilizado para negar la existencia del
racismo y la discriminacién en México (Wade, 2018). Es necesario explorar sus limitaciones para
abordar el sesgo racial y el reconocimiento de la diversidad, como la de los pueblos indigenas, ya que
estos y su cultura estan siendo olvidados, no solo en México, sino en el resto de Latinoamérica. Como
observa Mignolo, «cuando surgié la idea de Latinoamérica... en el siglo XIX, no incluia la cosmologia
india (epistemologia) y siempre se inclinaba hacia la europea. Los mestizos eran mestizos, pero puros
de mente» (2005a, p. 136). La cultura y el conocimiento indigenas originales fueron ignorados en la
construccién principal de la identidad mexicana. Sin embargo, si alguna vez se reconoce, es «una
version bastante romantizada del pasado de México como una lucha heroica y revolucionaria»
(Moreno, 2003, p. 9) y no lo presenta como parte de una sociedad moderna. Ademas, un término
reciente, “mirada mestiza”, acufiado por Abeyami Ortega Dominguéz (2021, 2022), describe que su
funcion “es materializar la agenda de la politica mestiza y la narrativa del mestizaje mediante la
produccion de representaciones sociales visuales, auditivas y de otro tipo”. Esto también nos ayudara
a comprender por qué los mestizos son complices y apoyan la visién colonial. Otro término aplicado
para describir al mestizaje es “mestizaje”, que se refiere a las diferencias de sangre mezcladay a
como las personas se mueven en la sociedad a menudo afectadas por su apariencia en términos de
color de piel y raza, y también “es una practica cotidiana donde diferentes actores sociales articulan
sus estrategias, y los factores de resistencia social han articulado sus estrategias de movilidad social y
resistencia (De la Cadena 2000; Hale 1996; Moreno Figueroa 2010; Smith 1996; Viveros Vigoya y
Hernandez 2010; Wade 2005)” (Salvidar el al 2024, p. 2369). Segun Figueroa, el mestizaje se basa en
la "mezcla racial", que no se refiere Unicamente a la "mezcla" bioldgica y cultural de los pueblos
indigenas espafioles y latinoamericanos. Esta descripcion incluye "ideologias raciales" que, en el
contexto mexicano, sugieren la identidad nacional "mestiza" (Moreno Figueroa, 2008, p. 286). El
mestizaje se presentd como la solucion a la desigualdad racial y la intolerancia que sufrian los pueblos
originarios y otras personas de color: "convertirse en mestizo era parte de la superacién de los
legados raciales del pasado colonial" (Saldivar et al., 2024, p. 2372). Aunque después de la revolucién
de 1910, México cred el mito de que todos los mexicanos eran mestizos (blancos e indigenas), la clase
dominante queria blanquear la raza mexicana. Segun la investigacion de Wollny sobre la crénica de
Asylum, «en las leyes migratorias posrevolucionarias mexicanas de la década de 1920, se habia

abierto paso una marcada tendencia xenéfoba: el deseo de prevenir una ‘degeneracion de la raza’»
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(Wollny, 1991, p. 223). El partido gobernante mexicano queria frenar la entrada de «extranjeros
biolégicamente indeseables» (Wollny, 1991, p. 223); por lo tanto, mientras que el gobierno mexicano
limitd la entrada de refugiados judios a México a solo 2250 entre 1933 y 1945, casi 40 000 espafioles
lograron entrar a México durante la Guerra Civil Espafiola (Moreno Figueroa, 2008, p. 294). Estas
estadisticas revelan los esfuerzos del gobierno mexicano por blanquear a la poblacion mediante la
inmigracion controlada y la preferencia por la piel mas clara, combinada con un sistema cultural de
castas que favorecia la piel mas clara sobre la piel mas oscura de los pueblos indigenas originales
(Trueba) (Jones, 2019). El mestizaje incluso se ha presentado como una solucién a la discriminacion
racial y la igualdad en Latinoamérica (Saldivar, 2024, p. 2369). «El mestizaje se presenté como la
solucién a la discriminacion racial y la desigualdad que padecian los pueblos indigenas y
afrodescendientes. Convertirse en mestizo era la via para superar los legados raciales del pasado
colonial». (Salvidar 2024, p. 2372), sin embargo, la escritora feminista chicana mexicoamericana
Anzaldula apoya el mestizaje como una “fuerza positiva para el futuro en términos que recuerdan la
invocacion de la raza cosmica de José Vasconcelos (Anzaldia 1987) (Vasconcelos 1948 [1925])” donde
los mexicanos que viven en los EE. UU. podran subvertir el sistema estadounidense de declarar la
mezcla racial y “neutralizarlo” (¢ ?) al afirmar su propio origen racial mixto y eliminar la “discriminacion
basada en la ascendencia real” a través de siglos de mezcla (Wade 2004, p. 355-p. 356). Pero Moreno
Figueroa y Wade han desafiado ese concepto con estudios que muestran que en los ultimos 30 afios
se ha comprobado un “aumento de la desigualdad racial en la region” (Moreno Figueroa y Wade,
2024). Los estudios demuestran que “la identidad racial y étnica fueron factores impulsores de la
persistencia de las desigualdades en la regidn latinoamericana (LATAM), el mito de que el mestizaje
era un ejemplo de la irrelevancia de la raza se volvié muy cuestionado (Salvidar et al., 2024, p. 2369),
y las ideologias de mezcla racial estan siendo cada vez mas “denunciadas como un mito que ocultay,
por lo tanto, apoya la reproduccion de las desigualdades raciales y la hegemonia estatal
(Stavenhagen, 1966)” (Salvidar et al., 2024, p. 2372). Otro término que se utiliza es “indigenismo” y

Salvidar observa que fue visto como una forma de asimilar a los pueblos indigenas.

El colonialismo, combinado con el capitalismo, fue el sustento para la creacion del racismo. Segun
Loomba, «el colonialismo fue el medio a través del cual el capitalismo logro su expansion global. El
racismo simplemente facilité este proceso y proporcioné el canal a través del cual se lograron esos
objetivos» (Nieto, p. 133) (Loomba, 2015). El racismo es un término que puede describirse como un
constructo basado en caracteristicas fisicas y culturales porque «el racismo siempre ha sido un
discurso hibrido que despliega elementos de fenotipo externo visible, esencias internas ocultas
(ascendencia, sangre, genes, pero también espiritu o alma) y comportamiento» (Wade Figueroa,

2022, p. 178). Dixon define la raza como los atributos y caracteristicas fisicas que son categorizados y
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clasificados por las potencias colonizadoras europeas, guiadas por una ideologia racial que coloca a
las personas blancas en la cima vy a las personas de color en la base (Dixon, 2017, p. 406). Sin
embargo, segln Figueroa, el racismo también puede ser visto como una practica aplicada por
personas en el poder, y cuando se utiliza en el contexto mexicano puede definirse como “diversas
practicas de discriminacion y exclusion basadas en ideas de ‘superioridad racial inherente que
normalizan el control, la dominacién y la exclusion de un grupo sobre otros, al tiempo que legitiman
el privilegio y la opresién” (2010 p389). En México, la raza y la clase se influyen mutuamente, donde
los ciudadanos pueden ser tratados de una manera debido a su clase y luego de otra debido a su raza,
como observa Stuart Hall con respecto a la raza aplicada a la cultura britanica como "el medio a través
del cual se experimentan las relaciones de clase, la forma en que [la clase] se apropia y se 'lucha"
(19804, p341); sin embargo, Wade postula que para América Latina "la clase es la modalidad en la que
se 'vive' la raza", aunque esto puede ser menos asi para los pueblos indigenas" y observa ademas que
la clase también es un constructo basado en conceptos y practicas en torno a la "desigualdad"
financiera y de lugar, y se convirtid en la principal forma en que se vive la "diferencia racial" (Moreno
Figueroa et al 2022 p182), Figuerora y Wade utilizan el ejemplo de familias donde los hijos que tienen
un color de piel diferente pueden experimentar discriminacion (p183). Ademas del racismo, el
término colorismo también se puede aplicar a la discriminacién basada en el color de la piel y es
similar al racismo porque "el color y el colorismo han estado estrechamente relacionados con la razay
el racismo. En América Latina, los dos conjuntos de conceptos se han superpuesto particularmente”
(Dixon 2017 p405) esto se debe a la ‘mezcla racial’ y al matrimonio interétnico, la diferenciacion racial
es cada vez mas dificil y esta “haciendo que el color de la piel sea mas prominente en la estratificacion
racial, como en América Latina (Telles y Sue 2009) (Dixon 2017 p408). El color de piel puede definirse
como “gradaciones de una caracteristica fisica (ordenadas de claro a oscuro, o de blanco a negro)
gue, en el mundo occidental, también se basan en ideas de raza y de una jerarquia racial o de color
(Dixon 2017, p. 406). Existen muchas variaciones de diversidad de color de piel dentro de la sociedad
mestiza, combinadas con el concepto persistente de “jerarquia racial”, lo que resulta en una
“jerarquia de estatus” con “los mestizos de piel mas clara en la cima y los mestizos de piel mas oscura
en la base. Sin embargo, las amplias diferencias de color de piel entre la poblacién mestiza, junto con
las ideas persistentes de jerarquia racial, resultaron en una jerarquia de estatus, con los mestizos de
piel clara en la cima y los mestizos de piel mds oscura en la base (Flores y Telles 2012, Martinez Casas

et al. 2014, Villarreal 2010)” (Dixon 2017, p. 409) (Devulsky 2021).

En Latinoamérica y México, «raza» y «colorismo» pueden considerarse el mismo concepto e
intercambiarse con el racismo, como escribe Dixon: «Por ejemplo, en Latinoamérica, donde tanto la

raza como el color se consideran a menudo como un continuo, el color y el colorismo a veces son

42



equivalentes a raza y racismo. En gran parte de Latinoameérica, la palabra «raza» casi no se usa hoy en
dia para categorizar a las personas, y el color es una forma principal de describir las categorizaciones

etnoraciales (Telles y Paschel, 2014)» (Dixon, 2017, p. 406).

En esta investigacion, reconozco que la palabra «racismo» se superpone con el colorismo vy, a veces,
es intercambiable, lo que puede causar problemas (Telles y Paschel, 2014) (Dixon, 2017, p. 405).
Cuando uso la palabra «racismo», también la utilizo como un concepto que incluye el colorismo,
reconociendo que ambos conceptos se superponen. Especialmente cuando me refiero a la
comunidad publicitaria y a cdmo el campo de la publicidad percibe la raza. Ademas, cuando la
industria publicitaria selecciona modelos de piel mas clara, también selecciona modelos con rasgos
mas europeos, por lo que creo que la industria publicitaria mexicana incurre en racismo al seleccionar
modelos de piel mas clara que reflejan las culturas europea y norteamericana, estereotipadas, de
Estados Unidos y Canada. Ademas, cuando hablo de estos términos con la industria publicitaria en
México, la palabra racismo se entiende mas que el término colorismo, y esa es otra razon por la que
utilizo la palabra racismo, ya que los latinoamericanos utilizan la referencia a la piel mas clara para

explicar la raza (Dixon 2017, pag. 406).

La jerarquia y la ciudadania clasificada en diferentes categorias jerdrquicas crearon el sistema en el
gue el capitalismo pudo prosperar y expandirse hasta convertirse en lo que es hoy en México. El
proceso de descolonizacién debe romper las complejas relaciones creadas dentro de una cultura
poscolonial y buscar nuevos sistemas y métodos que respeten a las diversas tribus dentro de un

estado-naciéon poscolonizado.

Los neoliberales llegaron al poder en México a finales del siglo XX y “no mejoraron la vida de los
indigenas, sino todo lo contrario. La privatizacion de muchos servicios dejo a los indigenas sin acceso a
la educacién, la salud y los servicios sanitarios, reduciéndolos a vivir en la pobreza eterna” (Nieto,
2018, p. 140). Con este conocimiento en el México contemporaneo, resulta ventajoso identificarse
como mestizo o europeo en lugar de indigena (Moreno, Mignolo, Fernandez Guerra). Un grupo
minoritario en México que ha sido olvidado se mostré en una exhibicion en el Museo de la Tolerancia
en la Ciudad de México, “Museo Memoria y Tolerancia”. Estos pueblos son llamados afromexicanos,
mexicanos de ascendencia africana (Museo, 2020), como los africanos que fueron introducidos
involuntariamente a Norteamérica a través de la esclavitud (Dunbar-Ortiz, 2021, p. 26) (Cohen, 2021).
Este grupo solo aparecié en la mensajeria 2D en el siglo XVl como parte de las pinturas de castas.

Antes de 2019, no habian aparecido en ninguna comunicacién del gobierno. Se sabe que Manuel
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non

Gamino, el "padre de la antropologia mexicana", "no vio la negritud como parte del mosaico nacional"
(Cohen 2020, p. 25). Estas personas han sido borradas de la narrativa oficial mexicana durante mas de
400 afios, a pesar de que, segln el Mexico Daily News, hay 1.4 millones que se declararon en el Censo
mexicano de 2015 (Mexico Daily News 2020), lo que inspird al gobierno mexicano a crear una
campafia de concienciacion publica "#SoyAfro por el Consejo Nacional para Prevenir la
Discriminacién" (Mexican Daily News 2020). La campafia (11.11 2012) fue disefiada por la agencia
Agencia 11.11 Cambio Social (11.11 2023) (UNO 2020) por la Dra. Fabiola Fernandez Guerra Carrillo
(Fabiola Ferguec). Mdnica Figueroa (2008, 2010, 2015, 2022, 2024), académica mexicana con amplia
experiencia en la tematica de los afromexicanos y sus problematicas, es defensora de su
reconocimiento. Otro académico que también ha escrito con Figueroa sobre el racismo en

Latinoamérica es el académico britanico Peter Wade (2022, 2024).

1.4 TEORIA POSTCOLONIAL Y DESCOLONIZADORA.

En esta seccidn, exploraré la descolonizacidon como teoria para determinar si puede respaldar la
exploracion de posibles soluciones a la desigualdad racial y de clase, asi como a la falta de diversidad,
tal como se representan en la publicidad contemporanea. Es importante sefialar que la desigualdad
racial y de clase, asi como la falta de diversidad, existieron durante el colonialismo y aun persisten hoy
en un mundo poscolonial. Quiero generar un debate sobre la creacién de mayor diversidad en la

publicidad mexicana como un paso hacia la descolonizacién de la publicidad mexicana.

Existe un debate en el campo de los estudios feministas que plantea cémo la teoria poscolonial no se
basa en la practica, mientras que la teoria de la descolonial si se vincula con ella (Asher, Spivak,
Cusiquanqui). La cuestion de la representacion esta en el centro de las criticas feministas
poscoloniales. Kiran Asher afirma en un articulo de 2017 en la Revista de Estudios Feministas: «El
término poscolonial no se refiere al periodo posterior al fin del colonialismo formal, sino a un
conjunto de posiciones tedricas y politicas» (Asher, p. 516). Considero la teoria poscolonial como una
fuente académica porque surgié de la institucion académica que trabaja criticamente con el texto. El
movimiento decolonial surgid después y se basa en la practica de descolonizar, o eliminar las reglas y
costumbres establecidas por el colonizador (Jones, 2022). El argumento poscolonial surge de la torre
de marfil académica y no de la practica. Como dice Asher, «no puede haber discurso de
descolonizacién, ni teoria de descolonizacion, sin practica descolonizadora» (Asher, 2017, p. 512).
Para descolonizar, primero debemos descolonizar cdmo se crea la mente; en otras palabras, debemos
desaprender lo que nos ensefiaron. De nifios aprendemos que ciertas marcas tienen mas importancia
gue otras. ¢Es una pastilla de jabdn mejor que otra que cuesta un 20 % mas? Esto es similar al

concepto de “desvinculacién” descrito por Mignolo (2007b) y del que hablaré mas en el capitulo 4.
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John C. Hawley escribe que «la teoria poscolonial puede denominarse ‘estudios poscoloniales’ o
‘discurso colonial’». Sefiala que el libro que dio origen a esta area de estudio fue Orientalismo, de
Edward Said, publicado en 1978, en el que analizé como Occidente «produjo una entidad geograficay
cultural, el ‘Oriente’, para el consumo del mercado europeo» (Hawley, 2001, pag. 102, pag. 360). En
la década de 1980, la teoria se desarrollé y fue seguida por otras publicaciones como
Colonialismo/Postcolonialismo, de Ania Loomba, 1998; Teoria poscolonial: una introduccion critica, de
Leela Gandhi, 1998; y Teoria poscolonial: contextos, practicas y politicas, de Bart Moore-Gilbert
(1997, pag. 360). Seglin Hawley, «en las conclusiones de estos tres libros se plantea una pregunta
implicita: después de la teoria colonial, équé?». Raymond Betts, en su libro de 2004,
«Decolonizacién», observa que el término «descolonizacién» se utilizé por primera vez en la década
de 1930y se generalizd en la de 1960. Afirma que «descolonizacién» es una palabra «incémoda y
poco elegante... a diferencia de la frase «fin del imperio»... la descolonizacién es un trabajo cotidiano,
como otras palabras con el prefijo «de» que denotan cambios de limpieza» (p. 1). Betts cree que la
descolonizacion ha terminado «en el sentido politico de la palabra» (p. 1). Por supuesto, se refiere al
término tal como se utiliza cuando una potencia ocupante ha abandonado un pais conquistado y a los
pueblos «liberados», quienes deben lidiar con lo que queda. Se utiliza como ejemplo la salida
britanica de Hong Kong (p. 1, 2). Sin embargo, el concepto de descolonizacion se aplica ahora a
diversos temas, como Laura E. Donaldson, «Descolonizando los feminismos», 1992; o Linda Tuhiwai.
Smith sobre Metodologias Descolonizantes 1999, Ahmed Ansari et al. Disefio Descolonizante (2017),
Tunstall (2023), Couldry y Mejias. Cémo los Datos Estan Colonizando la Vida Humana y Apropiando su
Uso para el Capitalismo (2019), y Kapoor sobre Estudios de Desarrollo Descolonizantes (2023). Las
Naciones Unidas se han estado planteando "Diez Preguntas Frecuentes sobre la ONU y la
Descolonizacion" (ONU 2023). En el sistema educativo, algunas universidades estan debatiendo
abiertamente sobre la "educacién descolonizadora". Por ejemplo, asisti a dos eventos especificos: el
Royal College of Art (RCA) en 2018 y la Universidad OCAD de Toronto en 2017, que me brindaron una

mayor comprension de la representacion y el pensamiento colonial.

Otro problema que plantea la descolonizacion puede referirse a cuestiones dentro de las sociedades
gue fueron colonizadas y ahora son libres, como los derechos de género. Hawley escribe que «Fanon
inicia Los condenados de la tierra destacando... la descolonizacion, sugiriendo que esta «es
simplemente la sustitucion de una cierta ‘especie de hombres’ por otra ‘especie de hombres’ (35)»
(Hawley, 2001, pag. 137). Es importante considerar cdmo han avanzado los derechos humanos y no
devolver a los pueblos «colonizados» al mismo punto en el que se encontraban cuando fueron
colonizados. En ocasiones, los derechos humanos han sido un método para satisfacer una agenda de

poder, como la firma de la Declaracién Universal de Derechos Humanos por parte de Gran Bretafia y
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Francia el 10 de diciembre de 1948, pero no se han comprometido a liberar a las poblaciones
sometidas en sus colonias (Posner, 2014). Como reconocen de Jong e Icaza (2019), el beneficio de
realizar un analisis de la descolonizacion desde una perspectiva feminista, que conduce a la
comprension y el cuestionamiento de las divisiones y jerarquias sociales de género, y a la
comprensién de las desigualdades que surgen de las intersecciones de raza/etnia, clase, género,
orientacion sexual, edad, capacidad corporal, etc. (Harcourt, Icaza y Vargas, 2016), y el acto de
descolonizar debe reconocer que los derechos de las mujeres, junto con los derechos raciales y LGBT,
deben considerarse a medida que el mundo ha avanzado. Como observa Rivera Cusicanqui, los
académicos tienden a apropiarse del lenguaje v las ideas de los académicos indigenas sin abordar las
relaciones de fuerza que definen sus relaciones con ellos, por lo que Al descontextualizary
despolitizar estos conceptos y marginar a los académicos indigenas de sus propios debates (2012), me
doy cuenta de que para descolonizar necesito abordar la descolonizacién no solo como una discusion,

sino como una practica afirmativa (2012).

El académico argentino Walter D. Mignolo observa que la descolonizacién tiene dos fases: A) antes de
1990 se centraba en la descolonizacién politica y, de forma menos clara, econdmica (p. 85), y A)
ahora, en la descolonizacion y la subjetividad a través de la imaginacién de alternativas al capitalismo,
alternativas al Estado moderno y su dependencia del poder militar (2005a, p. 85). Mignolo observa
gue la descolonizacion deberia centrarse mas en el conocimiento y el pensamiento. La nueva
descolonizacidn, que se centra en una perspectiva indigena de la colonialidad, crea otra historia u otra
perspectiva de esa historia. Un ejemplo seria el manifiesto zapatista publicado en 1994 durante el
levantamiento en Chiapas, en el sur de México (p. 13, 14). Esta declaracion ve la historia desde una
perspectiva indigena y no desde la perspectiva mestiza o europea gobernante. Una cultura
poscolonial permite que existan diferentes narrativas donde la historia no es contada por los
ocupantes, sino que ahora se cuenta desde abajo (Mignolo 20053, p. 116). Entonces, con base en esta
revision del concepto de descolonizacion por parte de varios tedricos, primero esta el "colonialismo"
o colonizacidn, seguido del acto de "descolonizacién", que crea una "cultura o sociedad poscolonial".
Esto entonces inspira la pregunta: ¢cémo se descoloniza? ¢ Como pueden los occidentales

descolonizar las herramientas occidentales de manera efectiva?

Una posible solucién al acto de descolonizacion es lo que Mignolo define en un articulo de revista de
2007 titulado "Desvinculacién", donde, después de mediados de la década de 1970, "la idea de que el
conocimiento también estd colonizado vy, por lo tanto, necesita ser descolonizado se expreso de
diversas maneras y en diferentes ambitos disciplinarios" (p. 450), de modo que "si el conocimiento

esta colonizado, una de las tareas futuras es descolonizarlo" (Mignolo 2007b, p. 451). Sin embargo,
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tendré en cuenta lo que Cabral aconseja, seguin lo resalta Mignolo, de que "si todo lo que buscamos
es la descolonizacién de la mente, entonces ya habremos admitido la pérdida del fundamento mas
preciado y transformador de la descolonizacion: la tierra y el lugar" (Mignolo 2020, Cabral 2014). Esta
es una de las tareas que intento abordar con el analisis de las herramientas y técnicas publicitarias
utilizadas para construir mensajes publicitarios 2D en esta investigacion (capitulo 3.1). Mignolo afirma
gue La desvinculacion debe entenderse entonces como un cambio epistémico decolonial que
conduce a la universalidad del otro, es decir, a la pluriversalidad como proyecto universal (2007b, p.
453). Mignolo considera que la descolonizacién crea diversas verdades o versiones. Como afirma
Fanon, «la descolonizacion es una doble operacion que incluye tanto al colonizado como al
colonizador» (1965, p. 458), y para que esto tenga éxito, este proceso necesita la «guia» del
conocimiento colonizado, proveniente de abajo hacia arriba. Por supuesto, es importante reconocer
gue «las herramientas del amo nunca desmantelaran la casa del amo» (Lorde, 2018), lo que plantea la
pregunta: si las herramientas del amo son herramientas coloniales, ¢cémo podemos descolonizarlas?
Seguidamente, la pregunta es: ¢qué herramientas y técnicas exactas podemos utilizar con éxito para
«desmantelar la casa del amo»? Mi objetivo es revisar las herramientas que utiliza actualmente la
sociedad mexicana contemporanea para crear mensajes 2D, a través de un andlisis de Mensajes
visuales en tres zonas de la Ciudad de México (capitulo 3.1). Ademads, reviso las herramientas que
solian usar los pueblos indigenas mexicas en torno a Iguala, antes de la colonizacion espafiola
(capitulo 4). Los resultados de este taller constituiran algunas herramientas descolonizadas que se

utilizaran para construir la parte practica de este proyecto de doctorado (capitulo 5).

En su libro de 2018, El fin del imperio cognitivo, Boaventura de Sousa Santos cree que «permitir que
los grupos sociales oprimidos representen el mundo como propio y en sus propios términos, solo asi
podran cambiar segln sus propias aspiraciones». (1) Esto se puede lograr mediante lo que él
denomina la «sociologia de las ausencias», donde los pueblos colonizados que estuvieron «ausentes»
o excluidos del gobierno de su propia tierra y de la creacidon de reglas se convierten en «presentes»
para que puedan identificar y validar «conocimientos que puedan reinventar la emancipaciény la
liberacion social» (2). De Sousa también reconoce Las diferencias entre el norte y el sur globales: la
Norteamérica colonizada se asocia con el pensamiento anglosajon, y el sur global con el espafiol (6).
México se encuentra en el medio, como un puente o frontera entre ambas epistemologias. Esto
podria explicar por qué México puede considerarse un pais conflictivo. Situado entre el sur latino y el
norte anglosajon; el estilo de vida tradicional latino versus el moderno occidental; el europeo de piel
clara versus el indigena de piel oscura, ¢y qué hay de los mestizos en el medio? México tiene dos

mentalidades, el norte y el sur, éo es una sola?
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Para descolonizar a México, uno debe reconocer que el area que actualmente se conoce como el
estado nacional de México es una construccidn hecha en el siglo XIX, y su historia ha creado un pais
"conflictivo". En 1428, la tierra en la "cuenca" (Valle de México) estaba compuesta en parte por
diferentes ciudades-estado que competian por el poder dentro del Imperio Azteca (Berdan 2015),
seguida de la invasidn de los espafioles que gobernaron a través del Virreinato de Nueva Espafia, a lo
gue ahora se conoce como México, un pais independiente donde el gobierno revolucionario cred un
mito de tradicion y novedad. Para la parte practica de este doctorado, veo el proceso de
"descolonizacién" como el acto de analizar las reglas que fueron creadas por los colonizadores y
retroceder alin mas a cuando la tierra no estaba colonizada, y preguntar: ¢ COmo se construiria la
publicidad mexicana si no hubiera habido colonizacién de México? ¢ Cudles serian las reglas para
descolonizar la publicidad? ¢ Cuales son las herramientas y técnicas de la publicidad descolonizada?
¢Cémo crearian las personas de bajos recursos mensajes bidimensionales que se comunicaran sin un
discurso racista o clasista oculto? ¢ Es posible descolonizar la publicidad mexicana? Reconozco que el
concepto de descolonizacion se ha aplicado al curriculo, la salud, el activismo indigena (Belotti 2022),
el disefio (2017) e incluso al marketing (Giana 2021); sin embargo, nadie antes que yo se habia
centrado en descolonizar la publicidad (Jones 2020c, 2020d, 2020e, 2022, 2023). Por lo tanto, vincular
la descolonizacién con la publicidad constituye una contribucion original al conocimiento que estoy
desarrollando a través de esta investigacién. En primer lugar, busco diversificar la publicidad mexicana
e iniciar el proceso de descolonizacién generando un debate en la industria publicitaria sobre la
eliminacién del pensamiento colonial, como el racismo, y la creacion de una mayor diversidad tanto
delante como detrds de la cdmara. Este serd el comienzo de la descolonizacion de la publicidad
mexicana. Segln mi investigacion, son las reglas tacitas que rigen la publicidad 2D las que deberian
desvincularse. ¢ Cudles son esas reglas tacitas? ¢ Cmo desvincular la publicidad? (Capitulo 4) Esto
consiste en crear una campafia compuesta por mensajes publicitarios 2D que promueva una
conversacion descolonizadora (Capitulo 5). éSeria posible esta forma de publicidad? De ser asi,
écémo? ¢ Deben los profesionales de la publicidad desaprender para reaprender? (Capitulo 7) éCémo

puedo descolonizar las herramientas occidentales como occidental? (Capitulo 4)

Ahora comprendemos coémo se desarrollé el racismo y el clasismo en México y como la burguesia se
apropio de la publicidad para impactar los valores culturales y sociales del pais. A continuacién,
analizamos cémo la teoria de la descolonizacidn, junto con la «desvinculacion», apoya la exploracién
de soluciones a conceptos poscoloniales como la desigualdad racial y de clase, tal como se representa

en la publicidad contemporénea.
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La Internacional Situacionista (I.S.) fue un grupo activista que desafié a la clase dominante francesa
mediante el arte y el activismo, apoyados en las teorias de Guy Debord. También vincularon el
racismo y el consumismo con su obra mas famosa, «La sociedad del espectaculo». En la siguiente
seccion, exploraremos a Debord y la |.S. para comprender como el espectaculo racista de la publicidad

puede diversificarse y, finalmente, descolonizarse.

1.5 DEBORD Y LAS SITUATIONISTAS

LA SOCIEDAD DEL ESPECTACULO DE GUY DEBORD.

La sociedad del espectaculo es una obra tedrica escrita por el marxista francés Guy Debord en 1967, y
aparece como 221 aforismos escritos en parrafos, uno para cada pensamiento y cada uno se llama
"tesis". La teoria fue publicada cuando Debord estaba en el colectivo Situacionista Internacional y se
convirtié en la nocién central de este influyente movimiento. Debord define El espectaculo como
todo "que una vez fue vivido directamente se ha convertido en mera representacion” (tesis 1) y esta
representaciéon puede definirse como los "medios de comunicacion de masas", que son "su
manifestacion superficial mas flagrante" (tesis 24). Segun Bunyard, este libro también pretendia
"funcionar no solo como una interpretacién de la sociedad moderna, sino de una manera mas
parecida a un trabajo de estrategia, es decir, como un componente intelectual de un proyecto
practico, concreto y decididamente combativo de cambio social". Bunyard continta afirmando que La
Sociedad del Espectaculo es una obra estratégica y que Debord necesitaba la IS para producir una
teoria capaz de identificar, aclarar y facilitar dicha praxis en la busqueda revolucionaria de una nueva
forma de vida social. De hecho, es una obra de transformacion social (2023, p. 36). Asi como La
Sociedad del Espectaculo es una obra estratégica de Debord, yo utilizo las teorias de la IS como parte

de mi estrategia para crear diversidad en la publicidad mexicana.

Debord observd que la vida social «auténtica» ha sido sustituida por una «representacion» de la vida
social, donde los medios de comunicacién difunden mensajes en forma de publicidad o peliculas que
reflejan los estilos de vida actuales. Este reflejo de la vida social acaba convirtiéndose en una nueva
realidad, donde el consumidor refleja lo que ve en los medios de comunicacion mediante la compra
de bienes de consumo como ropa o maquillaje, creando asi una nueva representacion que debe ser
reflejada y convirtiéndose en un ciclo sin fin. A través de la expansién capitalista y la «dominacion
imperialista impuesta por las regiones industrialmente mas avanzadas» (tesis 41,42), la colonizacion
introdujo el concepto de mercancias de marca a los pueblos conquistados. Para participar, el

espectaculo persuade a los ciudadanos a entrar en el sistema econdémico trabajando en fabricas que
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producen mercancias (tesis 41,42); luego son «informados» a través de los medios de comunicaciony
persuadidos a comprar productos de marca, y este ciclo ha «logrado colonizar totalmente la vida

social» (tesis 42) (tesis, capitulo 2, pags. 35-52).

Para sustentar su teoria, Debord aplica las observaciones de Karl Marx sobre el fetichismo de la
mercancia y afirma que «la realizacién humana ya no se equiparaba con lo gue uno era, sino con lo
gue poseia» (tesis 17), donde el consumidor construye su personalidad mediante la compra de
productos de marca. Los mensajes publicitarios contribuyen a la fetichizacién de la mercanciay la
ayudan a «alcanzar su maxima realizacion en el espectaculo. Donde la seleccion de imagenes que se
proyectan sobre ella, pero que al mismo tiempo logran ser consideradas el epitome de la realidad»

(tesis 36).

La introduccion de la teoria marxista permitié a Debord presentar la sociedad dividida en dos: uno
gue consume el espectaculo y el espectaculo mismo, controlado por la clase dominante. Por ejemplo,
en la television mexicana, las telenovelas suelen contener la misma narrativa: una criada de piel
oscura, perteneciente a una clase social y econdémica baja, que se enamora de su hijo de piel clara,
miembro de la clase dominante. Por lo tanto, el espectaculo puede verse no solo como una coleccién
de imagenes, sino como un intercambio de relaciones sociales influenciado por ellas, y estas
imagenes influyen en las interacciones humanas y la comprension de la realidad. Este marco es
pertinente para analizar cémo las telenovelas construyen narrativas que influyen en las normasy
valores sociales, como el género y el trabajo (Bunyard, 2023; Chavez, 2006; Tate, 2013). Las
telenovelas también sirven como una forma de espectaculo que refleja y refuerza las ideologias
consumistas, ya que reflejan relaciones perfectas y formas de vida, lo que crea una desconexion entre
la vida real de las audiencias y estas representaciones que consumen. (Bunyard 2023) (Fortaleza

2007) .

Una sola familia llamada Azcarraga, descendiente de inmigrantes vascos, es duefia de la cadena de
televisiéon Televisa, que produce estas telenovelas. Tener una familia controlando la mayoria del
espectaculo mexicano y la otra parte de la sociedad consumiendo el espectaculo a través de
dispositivos electrdnicos, refleja la idea de Debord de que el espectéculo esta dividido en dos, y estos
"racismos sirven para dotar a las clasificaciones mundanas en las jerarquias del consumo de una

superioridad ontolégica magica" (tesis 62).

Debord sefiala que «el espectaculo no es una coleccién de imagenes; es una relacién social entre
personas mediada por imagenes» (1998, pag. 4). El concepto de relaciones sociales también se refleja

en la publicidad, como en el caso de una campafia publicitaria de los grandes almacenes de lujo El
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Palacio de Hierro (2018) (fig. 6). Una valla publicitaria es un espectaculo publicitario que es «capital
acumulado hasta el punto de convertirse en imagenes» (tesis 34), donde los productos de lujo se

reflejan a través de la imagineria.
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Figure 6 - Billboard ‘Belleza’ Palacio de Hierro 2018

La campafia multimedia de 2018 para el Palacio de Hierro presenta Unicamente modelos blancas que
visten marcas de lujo, lo que demuestra que la compra de productos de lujo brinda al consumidor
acceso a estilos de vida de personas de piel mas clara, donde el espectaculo se centra en las
relaciones entre productos y personas, en lugar de entre personas. Debord observa que «cada nueva
mentira de la industria publicitaria es una admision de su mentira anterior» (tesis 71), y esto se refleja
en las vallas publicitarias del Palacio, que son una reinterpretacion de las Pinturas de Castas, al
centrarse en los estilos de vida de la clase dominante; sin embargo, esta vez eliminan un elemento: el
consumidor de piel mas oscura. Las imagenes que muestran las vallas ocultan las divisiones de clase,
ya que la publicidad de productos de marca presenta ideas que incitan a los pobres a querer formar
parte del estilo de vida de los ricos. Los departamentos de marketing se apropian de esta perspectiva
como una técnica estratégica denominada publicidad aspiracional, donde se muestran modelos de
piel mas clara con productos tanto caros como econdmicos, como patatas fritas o chicles, insinuando
al consumidor que, mediante la compra de estos productos, la clase socioeconémica mas baja puede
participar en los estilos de vida de la clase alta. (Jones 2019a) Como escribe Debord, los medios de
comunicacion refuerzan las divisiones de clase y raza, y el espectaculo también crea puentes (tesis

72), al incitar a la clase socioecondmica mas baja a asumir que puede participar en la vida social de la
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clase dominante mediante la compra de bienes que se muestran a través del espectaculo publicitario.
Se podria argumentar que la clase dominante en la sociedad contemporanea se esta volviendo mas
abierta en su forma de operar a través de los medios, como las nuevas tecnologias. Sin embargo,
seglin McDonough (2014), Debord observa en su libro posterior, Comentarios sobre la sociedad del
espectaculo (1990), que «Este mundo falsificado también era un mundo de secretismo generalizado:
a pesar de todo el discurso sobre transparencia, cada vez estaba menos claro quién dirigia qué, quién
manipulaba a quién y con qué propdsito» (McDonough 2014, p. 44). También se ha producido una
evolucidon en los medios de comunicacién masivos en la forma en que la transicion de la television
tradicional a plataformas digitales como las redes sociales ha ampliado el alcance y el impacto del
espectaculo. Observaciones y criticas mas recientes han establecido paralelismos entre las ideas de
Debordy las redes sociales, proponiendo que plataformas como Facebook refuerzan el espectaculo al
centrarse en imagenes seleccionadas y en la interaccién superficial (Adams, Debord 2021) (Bunyard
2022) (Fortaleza 2007). La Sociedad del Espectaculo sigue siendo muy relevante hoy en dia. Ron
Adams sefiala en el prélogo de una traduccion del libro de 2021 que, cuando Debord lo escribié en la
década de 1960, la publicidad era predominante, pero ahora es dominante. Los gigantes mediaticos
mas grandes, como Facebook y Google, no son simplemente las empresas tecnoldgicas que impulsan
la economia, sino que han capturado toda la industria publicitaria, monopolizandola, y han sentado
las bases de una nueva forma de capital basada en el rastreo de datos, la elaboracion de perfiles y el
aprendizaje automatico: el capitalismo de vigilancia. Esto demuestra que el espectaculo no es solo
una obra filoséfica (Bunyard, 2023), sino también una teoria estratégica que «necesitaba plantear un
analisis contextualmente especifico, capaz de orientar y facilitar un proyecto que implicaria conflicto y
gue pretendia incidir en el cambio social e histérico. Dicha teoria seria mas que un simple medio para
interpretar el mundo; en cambio, constituiria una contribucién a la transformacion practica del
mundo». (Bunyard 2022 p. 106). Segln Bunyard, Debord ha adoptado un enfoque estratégico en su
obra, donde La sociedad del espectédculo es una obra de estrategia, ya que plantea la naturaleza, los
desafios y las consecuencias de un conflicto social inminente y, como cualquier estrategia, su valor. Lo
cual, en este caso, constituye una contribucién al proyecto de «transformacion social» en términos de
tiempo, historia y vida social (Bunyard 2023, pdgs. 36-37). He creado una estrategia para este
proyecto de investigacion, reconociendo e integrando las redes sociales como parte de las cinco fases
de la parte practica de este doctorado. En ella, demuestro una estrategia cuyo objetivo es diversificar
la publicidad mexicana e ilustro cémo estructuro cada fase para abordar los posibles conflictos que
podrian surgir con la campafia de carteles que enfrenta la industria publicitaria mexicana. Esto se

aborda en el capitulo 5, pag. 142.
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Cabe destacar que realizo un analisis semidtico de esta campafia de vallas publicitarias del Palacio en
el capitulo 3.4 para demostrar que el racismo y el clasismo se reflejan en la publicidad como un

mensaje secundario.

EL ESPECTACULO EN MEXICO.

La palabra que el publico mexicano suele usar para describir un cartel o valla publicitaria de gran
tamafio es «espectacular» (ATM 2023), que se traduce al espafiol como «espectacular». Esta palabra
es muy similar a la raiz de «espectaculo», que, segun el diccionario etimolégico en linea, describe
espectaculo como una «exhibicion especialmente preparada o arreglada» (Etimologia 2019). En
México, la publicidad exterior puede considerarse no solo un espectaculo, sino también un
espectaculo racista debido a lo que se elimina, es decir, al 80 % de la poblacién mexicana que no se
muestra. El efecto de la eliminacién crea una sensacion de segregacion del 80% en un “circulo vicioso

|u

de aislamiento” porque los productos de marca presentados en el “sistema espectacular” son

m

municién “que refuerza constantemente las condiciones que engendran ‘multitudes solitarias’ (tesis
28). Esta alienacion que siente el espectador se refuerza porque sus deseos y necesidades se tocan a
través de los mensajes publicitarios, y porque “cuanto menos comprende su propia vida y sus propios
deseos” lleva al consumidor a “no sentirse en casa en ningun lugar, porque el espectaculo estd en
todas partes” (tesis 30). El espectaculo de la publicidad refleja la separacion social y “es inseparable
del estado moderno” y es visto como “tanto el principal instrumento del dominio de clase como la

expresion concentrada de todas las divisiones sociales” (tesis 24). La publicidad mexicana no es solo

un espectaculo racista, sino también clasista.

Como se menciond en el capitulo anterior, Historia de la Publicidad 1.2, uno de los resultados de la
Revolucion Mexicana fue la creacion del mito mexicano, donde en 1920 México se definid como un
pals "tradicional" y "moderno". Esto buscaba unir las diversas razas y sistemas de clases existentes
dentro de sus fronteras. La Revolucion Mexicana fue una lucha de clases que se resolvié mediante la
creacién del mito mexicano, donde la clase baja parecié vencer a la clase dominante. Sin embargo,
esta clase baja se ha convertido ahora en la clase dominante, difundiendo su mensaje propagandistico
a través de los medios de comunicacion, integrandola al espectaculo dominante, "lo que lleva al
proyecto revolucionario a convertirse visiblemente en lo que siempre ha sido en esencia. La teoria
revolucionaria es ahora enemiga de toda ideologia revolucionaria, y lo sabe" (Tesis de Debord, 1967b,
123, 24). El espectaculo ha estado sustentando el mito revolucionario de 1920 al separar y unir a la
sociedad, y “cuando esta contradiccion se funde en el espectaculo, se contradice por una inversiéon de
su significado: la divisién que presenta es unitaria, mientras que la unidad que presenta es dividida”

(1967b, 54). En México, después de la revolucién, tenemos la manifestacion de los europeos
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colonizadores “dando” poder a los mestizos e indigenas, aparentemente uniendo al pais, cuando en
realidad estd dividido tanto por lineas raciales como de clase. Segln Debord, el sistema de clases en
paises “bajo colonialismo o semicolonialismo” (1967b, 56) se refleja en un espectaculo que se centra
en las diferencias entre las clases. Esta observacion puede aplicarse a México, que se encontraba bajo
el colonialismo, y un producto cultural de la industria televisiva, como las narrativas de las
telenovelas, a menudo corria paralelo a las crisis de la sociedad mexicana (Chavez 2006). Telenovelas
como Los ricos también lloran (1979-1980) reflejaron las diferencias de clase, donde “la telenovela
narraba una nueva época que permitia a los mexicanos manifestarse como extremadamente
clasistas” (Benavides, 2017). Sin embargo, estas diferencias dentro de México, que parecen distantes,
son en definitiva las mismas. Esto se debe a que ambas forman parte de un conjunto mayory su
“esencia fundamental reside en el sistema global que las contiene, el movimiento Unico que ha
convertido a todo el planeta en su campo de operaciones: el capitalismo” (Tesis 56). Asi, el

espectaculo mexicano es una parte del espectaculo global.

DEBORD, EL ESPECTACULO Y MEXICO

La narrativa de la clase dominante mexicana ha sido borrar la historia, el idioma y el poder de los
pueblos indigenas mexicanos, junto con los afromexicanos y otros, olvidandolos conscientemente al

|Il

no incluirlos fisicamente en sus mensajes, como en el caso de la publicidad. El "indio invisible" se
practica continuamente en muchos niveles dentro de México, donde "las voces indigenas son
excluidas de la politica mexicana o subordinadas a sus estructuras clientelares"”, a pesar de que el
gobierno mexicano reconocio los "usos y costumbres" de los "pueblos indigenas y permitio la
formacién de nucleos clientelares centrados en la élite integrados en la estructura del PRI", los
indigenas seguian siendo borrados y no tenian voz (Robinson 2007, p. 11). También se ha producido
una evolucion en los medios de comunicacion: la transicion de la televisién tradicional a plataformas

digitales como las redes sociales ha ampliado el alcance y el impacto del espectaculo (Bunyard 2022)

(Fortaleza 2007).

En conclusion, la sociedad del espectdculo son los medios de comunicacién que representan la vida
social y desplazan la auténtica vida social. Este espectaculo refuerza el fetichismo de la mercanciay la
alienacion, dividiendo a la sociedad en dos grupos: los pocos que controlan el espectaculo y los
muchos que consumen el espectaculo racista mexicano que borra a las personas racializadas de su
narrativa. El resultado es un espectaculo mexicano que divide y une a la sociedad, y forma parte de un

espectaculo global.
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Figure 7 — Neon and Headdress Arte Popular exhibit. Museo Franz Mayer. Mexico City. Headdress: Feathers,
Bottle tops and fabric. Posters: Black Ink on Neon paper. Photo taken by Carl W Jones December 215 2023.
https://franzmayer.org.mx/exposiciones/no-por-natural-es-sostenible-experiencias-desde-el-arte-popular/

PRAXIS

INTRODUCCION

El siguiente capitulo presenta la practica a través de la teoria del Détournement de la Internacional
Situacionista (1.S.), que aplico para disefiar y crear una respuesta a mi investigacion sobre el racismo y
el clasismo. A continuacion, se presenta la practica de esta investigacion doctoral, estructurada en

Cinco pasos.:
e Herramientas.
e Perspectivas locales.
e Campafia subversiva.
e Conversacion en linea.
* Resultados.

Cada uno de estos cinco pasos se explica en su propio capitulo y se llega a una conclusién general.
Esta seccion incluird los métodos de investigacion aplicados, como la teoria fundamentada vy la teoria
semiodtica, para fundamentar las decisiones tomadas en la construccién de la practica, que adquiere
su forma final en una campafia de carteles. Se trata de un proceso hibrido entre la practica y la

academia.
2.1 TEORIA DETRAS DE LA PRACTICA

En esta seccion, examino la practica artistica de la Internacional Situacionista (IS) y me centro en las
herramientas y técnicas del Détournement, desde su uso por la IS a finales de la década de 1950
hasta su apropiacién por parte de artistas modernos y contemporaneos desde finales de la década de
1960 hasta la actualidad. Primero, analizaré las teorias y la expresion visual de la IS, seguido de una
revision de las expresiones visuales modernas y contemporaneas inspiradas por el détournement

desde la década de 1970 hasta la actualidad. En la Fase uno, analizaré las herramientas y técnicas del
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détournement y, en la Fase dos, aplicaré un proceso descolonizador para determinar qué
herramientas y técnicas pueden emplearse para crear la Fase tres, que es la parte practica real de la
campafia subversiva 2D. La praxis artistica demuestra que la publicidad mexicana puede
descolonizarse al desvincularla de un mensaje multicapa utilizado para persuadir a los consumidores,
en uno con un disefio ético. Mi practica se transmitird en lo que Fry describe en 2017 Disefio para/por
el sur global como la "tierra fronteriza" (p. 8), el espacio entre el "poder colonial" y el "pueblo
neocolonial", y sera "un proyecto sintetizador que se basa en apropiaciones selectivas de la tradicion
del norte/oeste y una recuperacién/invencion de su pasado precolonial y su experiencia colonial
reflejada criticamente" (Fry, p. 11) y demuestra como la publicidad puede descolonizarse para crear

mensajes diseflados éticamente a través del acto de "desvincularse".

LOS SITUATIONISTAS

Fundada en 1957, la Internacional Situacionista (IS) estaba formada por grupos de vanguardia
mediante una alianza con la organizacion Letrista Internacional (LI), con sede principalmente en Paris,
que se fusiond con otras organizaciones de vanguardia de Alemania, Inglaterra y Escandinavia (1992,
6) (Knabb, 2006, pag. ix). Muchas ideas que la IS adoptaria surgieron primero de la LI, como la
psicogeografia, que puede definirse como «el estudio de los efectos especificos del entorno
geografico, conscientemente organizado o no, sobre las emociones y el comportamiento de los
individuos» (Debord, 1955) (Ford, pag. 34). Otra idea que la IS adoptd fue la teoria del détournement,
gue consistia en elementos preexistentes y estéticos. Debord y su colaborador Gil Wolman
escribieron el articulo "Guia del usuario para el Détournement", publicado en Les Levres Nues en
1956, para promover esta teoria, que "implica la transformacién tanto de objetos cotidianos
efimeros, como esléganes publicitarios y tiras comicas, como de productos culturales significativos,
como citas de Marx y pinturas de antiguos maestros", y cuyos resultados se reinterpretarian en un

"nuevo contexto artistico" (Ford, p. 36).

La IS lanzé la revista Internationale Situationniste, cuyos primeros 200 ejemplares se publicaron en
1958, con Debord como editor. La tactica de la psicogeografia se representd en la revista mediante
ilustraciones de mapas de Paris y "flujos", que "desafiaban las ideas tradicionales de la cartografia
relacionadas con la escala, la ubicacién y la fijeza" (Ford, p. 59). En 1963, en una exposicién de arte en
la Galeria Exi de Dinamarca, Debord creé frases, dibujadas sobre lienzo y disefiadas para "ridiculizar y
revertir simultdneamente ese pomposo academicismo actual”. en la moda que intenta basarse en las
pinturas de 'signos puros' incomunicables. (Ford 93). Los carteles, los esléganes vy las tiras comicas
fueron un método muy utilizado por la IS, y en 1961 el tedrico situacionista Raoul Vaneigem "habia

reconocido estas formas de exclamaciones de agitacion y propaganda como un medio clave de
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expresion para el grupo". Algunos esléganes incluian "ocupar las fabricas", "Abolir la sociedad de
clases", "Terminar con la universidad" y "Muerte a los policias", y el Comité de Ocupacién fomentd la
difusion de estos esléganes. (Ford 2005, p. 125). Utilizo esléganes como parte de la campafia de

carteles para diversificar la publicidad mexicana (Capitulo 5).

SI SOBRE RAZA Y CLASE

La razay la clase fueron temas que Sl también abordd en un articulo titulado "La decadencia y caida
del especticulo-mercancia" (Debord, 1965). Este articulo abordd los disturbios de Watts en Los
Angeles, donde los afroamericanos estallaron en una pelea junto al "espectaculo de Hollywood"
(Knabb, 1981, p. 198). No se traté de un "conflicto racial; los alborotadores dejaron en paz a los
blancos que se interponian en su camino, atacando Unicamente a los policias blancos". Se tratd de un
disturbio de clase (196). El articulo afirma que la policia era violenta dentro del sistema legal, por lo
que los "negros" se vieron obligados a utilizar métodos subversivos en su vida cotidiana (p. 195-196).
Los disturbios fueron un indicio temprano del fracaso de Estados Unidos, no de los negros dentro de
Estados Unidos, sino de la clase socioecondémica mas baja, y esta ira se expresd en una comunidad
negra. La rebelién fue “contra el mundo de la mercancia” donde “los negros de Los Angeles toman la
propaganda capitalista moderna, su publicidad de abundancia, literalmente”. Querian tener en su
posesidn los productos de marca anunciados, y esto se logro a través del saqueo. Fue un motin que

|H

cuestiond el “valor de cambio, la realidad de la mercancia” y fue una “realizaciéon del principio
distorsionado”. Estos alborotadores destruyeron los productos de marca saqueados, demostrando asi
su “superioridad sobre ellos”. (p197) El articulo define el papel de S| como una “publicacién
revolucionaria” que no solo fue escrita para explicar por qué ocurrieron los disturbios, sino también
para “ayudar a dilucidar sus perspectivas, para explicar tedricamente la verdad porque tal accién
practica expresa la busqueda” (p196). El articulo sefiala que existe un espectaculo negro que se
compone de revistas, musica, arte, y observa que el espectaculo negro es una colonia del espectéculo
blanco. (200) De manera similar a cémo los pueblos originarios de México tienen un espectéculo
indigena, descrito como «capitalismo colonial» por la académica feminista Kiran Asher (2017, p. 524),
donde el gobierno promueve las artesanias indigenas a los turistas, y este espectaculo forma parte del
espectaculo mexicano mas amplio. La situacién que expresaron los disturbios de Watts fue una
«rebelion contra el espectaculo», contra la alienacién de una persona «contra su separacién» de una

clase dominante «que podria realizar su verdadera naturaleza humana vy social y trascender el

espectaculo» (p. 203).

.

Knabb definié "situacionista" como "una actividad destinada a crear situaciones en lugar de

reconocerlas pasivamente en términos académicos o independientes" (Knabb 2006, p. 187). Los
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disturbios de Watts son un ejemplo de una actividad compuesta por consumidores que toman el
control de su situacién. Los disturbios, vistos a través de los medios de comunicacién, son una
muestra de détournement, con imagenes de ellos transmitidas durante las noticias, seguidas de
anuncios de television que anuncian los mismos bienes que los negros enfurecidos estaban
saqueando. Si este conjunto de imagenes se ve en conjunto, se puede decir que el espectaculo cred
un détournément. La coleccion de imagenes de anuncios de television transmitidos durante los
disturbios de Watts puede verse como un détournement; sin embargo, es importante comprender
primero el concepto de détournemont vy la relevancia de la Sl y los eventos de los disturbios de Watts.
El détournement se define como «la integracién de producciones artisticas presentes o pasadas en
una construccion superior de un entorno. En este sentido, no puede haber pintura ni musica
situacionista, sino solo un uso situacionista de estos medios. En un sentido més primitivo, el
détournemont dentro de las antiguas esferas culturales es un método de propaganda, un método que
da testimonio del desgaste y la pérdida de importancia de dichas esferas» (Knabb, 1981, pags. 45-6).
Guy Debord readaptod elementos artisticos existentes para subvertir su significado original y criticar
las normas sociales. Lo hizo con carteles, que se utilizaron en los disturbios estudiantiles de Paris de
1968 (Trier, 2019a; Gallagher, 2010, pag. 5; Rodgers, 2006). Esto es similar a lo que estoy haciendo
con la parte practica de este doctorado: tomar pensamientos e ideas existentes en forma de titulares
y subvertirlos utilizando herramientas y técnicas descolonizadas en carteles para criticar el
espectaculo de la industria publicitaria mexicana. Segln Debord, el espectdculo no es simplemente
una coleccion de imagenes, sino una relacién social mediada por imagenes que sirve para alienary
pacificar a los individuos dentro de la sociedad capitalista (Debord, 1967b). La IS vio los disturbios de
Watts no como una lucha racial, sino como una lucha de clases contra una existencia mercantilizada,
donde los individuos se sentian alienados de sus propias vidas y comunidades (Schultz, 2018)
(Debord, 1965). Al hablar de détournement y los disturbios de Watts, me refiero a la combinacion de
anuncios de television mostrados durante las noticias y noticias de televisién que informan sobre los
disturbios. Esto se llama détournement debido a lo siguiente:

- Subversion del sentido;

- Critica del espectaculo;

- Recuperacién de narrativas; y

- Reflexidn sobre la alienacion.

Cuando hablo de "subversion del significado", me refiero a la yuxtaposicion de anuncios televisivos de

marca con las imagenes que informan sobre los disturbios. Estas imagenes pueden decodificarse para
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mostrar contradicciones en la sociedad capitalista estadounidense: por ejemplo, el crecimiento del
consumismo en medio del malestar social. Esta yuxtaposicién puede revelar cémo los medios de
comunicacién pueden minimizar la importancia de los disturbios mientras se lucran con los graves
problemas sociales. La "critica del espectaculo” se refiere a como la publicidad tipica "vende" bienes
de consumo y estilos de vida mediante estereotipos, lo que contrasta con las noticias que muestran la
ira de los alborotadores. Estos anuncios, emitidos durante los disturbios, los presentan no solo como
una herramienta persuasiva, sino también como una herramienta de critica (Trier, 2019; Gallagher,
2010, p. 49). La nocién de "recuperar narrativas" puede entenderse como la aplicacién de la
publicidad y su subversién. Los activistas pueden recuperar la publicidad para contar otra narrativa,
como hago yo con este doctorado mediante la practica. Este método puede aplicarse para protestar
contra la intencién original y también para empoderar a las personas marginadas. (Schultz 2018)
(Lang 2020). Finalmente, "Reflexion sobre la alienacién", el hecho de que estos anuncios aparezcan
durante las noticias puede demostrar cdmo los consumidores a menudo se alienan de su trabajo e
identidad dentro de un sistema capitalista. El motin fue una protesta contra la alienaciony la
imposibilidad de permitirse productos caros y ser excluido, lo que hace que, si pensamos en estos
anuncios como détournements, reutilizar los anuncios de televisién que aparecieron durante las
noticias pueda verse como un acto de solidaridad con los alborotadores que luchan contra la
opresion. (Debord 1967b) (Lang 2020 p16-39). Ver los anuncios de televisién mostrados durante las
noticias sobre los disturbios de Watts puede verse como détournement, ya que permite una
exploracion critica de como los medios pueden ser manipulados para centrarse en las injusticias de la
sociedad y las narrativas dominantes. Mi practica de subvertir las herramientas y técnicas publicitarias
para diversificar la publicidad mexicana encaja con la ideologia situacionista que se centra en

subvertir el espectaculo y recuperar la agencia dentro de una sociedad de consumo.

Aplicando las ideas que la Revista Internacional Situacionista formulé sobre los disturbios de Watts,
me pregunto: épodrian estallar disturbios en México, donde el 20% de los hogares mas ricos tiene

ingresos diez veces superiores a los del 20% mds pobre? (FMI, 2019, pag. 5)

EL LEGADO DE LA INTERNACIONAL SITUATIONISTA

La Internacional Situacionista influyd en diversos artistas, escritores y movimientos, en particular en el
punk. Algunos de sus pioneros fueron Malcolm Maclaren y la disefiadora Jaimie Reid. Un ejemplo del
estilo de détournement es la portada del dlbum de 1977 de los Sex Pistols, Never mind the Bollocks.
Otros artistas influenciados por la Internacional Situacionista fueron el autor Will Self, quien publicé
una columna en el periddico britédnico The Independent titulada Psychogeography, donde escribia

sobre sus viajes por la ciudad (Ford, pags. 148, 149, 152, 155 y 156). Los artistas contemporaneos
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estadounidenses Richard Prince, Sherry Levine y Barbara Kruger (Fig. 8) crearon obras que, «como
una forma de détournement, recontextualizaron imagenes preexistentes, pero como artistas de
carrera hicieron poco por amenazar el contexto institucional o el estatus mercantil de la obra de arte»
(Ford, pag. 155). Ademas, la industria publicitaria ha sido objeto de comentarios directos a través de
publicaciones contraculturales como International Time (IT) en el Reino Unido (British Library, 2023),
que utilizé activamente vallas publicitarias subversivas como parte de sus estrategias activistas, y la
revista canadiense Adbusters, inspirada por el |.S., y sus subversiones, que parodian el capitalismo vy la
cultura de la mercancia. La académica estadounidense Michelle Nelson también ha utilizado la
subversion publicitaria como técnica para «fortalecer la capacidad de persuasién de las familias en

Jamaica» (Nelson, et al., 2020).

Figure 8 - Barbara Kruger. Untitled. (I shop therefore | am) 111" x 113" photographic silkscreen/vinyl 1987
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El critico cultural y académico Mark Dery observd en la introduccion de la reimpresion de 2010 de su
articulo fundamental de 1993 titulado Culture Jamming: Hacking, Slashing, and Sniping in the Empire
of Signs, que el término «Cultural Jamming» aparecid por primera vez en un casete de audio de 1984
del grupo Negativland, que, segun él, se inspird en los situacionistas internacionales debido a su
«satira sociopolitica y critica mediatica». Dery explica ademas que «el jamming era la practica jocosa y
troll, entonces predominante en la comunidad de radio CB, de interrumpir las conversaciones de
otros usuarios con interjecciones obscenas o sin sentido; el bandidaje de vallas publicitarias es la
practica neosituacionista de alterar ilegalmente las vallas publicitarias para lograr un efecto
perversamente gracioso, generalmente politico, con el fin de criticar el consumismo, el capitalismo,

las representaciones de raza y género en la publicidad o la politica exterior estadounidense». (1993b).

Dery publicé varios articulos sobre interferencia cultural en The New York Times (Dery 1990) y en lo

que él llama la “revista canadiense anticonsumista”, AdBusters, y The South Atlantic Quarterly (Dery
1993a). Dery divide su articulo sobre interferencia cultural en dos secciones: la primera describe una
sociedad de la década de 1980 fuertemente influenciada por el espectaculo. La segunda seccidn

|II

introduce el concepto de “interferencia cultural” y pregunta: “¢Qué forma asume una politica
comprometida en un imperio de signos?”. Afirma que una posible solucién podria ser la “guerra de
guerrillas semiolégica” de Umberto Eco (1986), donde el publico maneja y domina la informacion que
se le transmite a través de los medios de comunicaciéon. Dery describe el acto de interferencia cultural
como “introducir ruido en la sefial a medida que pasa del transmisor al receptor, fomentando
interpretaciones idiosincrasicas e imprevistas”. Al inmiscuirse en la situacion de los intrusos, dotan de
significados subversivos a anuncios, noticieros y otros artefactos mediaticos; al mismo tiempo, los
descifran, volviendo impotentes sus seducciones. Dery observa que la semidtica puede aplicarse a la
interferencia cultural para comprender el mundo en el que vivimos mediante la "codificacion" de la
comunicacién de marca. (1993b) Mediante la técnica de la "semidtica de guerrilla", donde los
métodos académicos decodifican signos y simbolos, y estos signos decodificados pueden emplearse
para interferir en la comunicacién, la semidtica puede ser una "herramienta esencial en la crucial
tarea de comprender el mundo, sus redes de poder, los mensajes codificados que parpadean
incesantemente a lo largo de sus canales de comunicacién". (Dery 1993b) Este método lo demostré
en un articulo de 2020, Personal branding: ‘Encoding a personal brand through semidtica: a case
study’, donde las pinturas de mi seudénimo El Crayolas, reimpresas en vallas publicitarias alrededor
de la Ciudad de México, fueron codificadas con signos y simbolos, demostrando que el acto de
codificar mensajes puede ayudar a un activista visual a generar una comunicacidon mas precisa hacia
su publico objetivo (Jones 2020a) (El Crayolas 2023). Me gustaria desarrollar este “disefio a través de

la investigacién” en la seccién de tecnopraxis de mi doctorado, donde aplico las herramientas y
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técnicas “descolonizadas” de la publicidad para generar mensajes 2D “desviados”, a través de

“semiotica de guerrilla” y la cultura estad “bloqueada”.

DERIVE

El articulo de Guy Debord de 1956, "Teoria de la deriva", describe un concepto importante de la IS: |a
practica de la deriva o "desplazamiento", que permite explorar un entorno urbano. Este método
permite a los participantes interactuar con su entorno de forma diferente a como los consumidores
se mueven normalmente en un entorno geografico. La deriva es una técnica y un método que puede
considerarse un "modo de comportamiento experimental vinculado a las condiciones de la sociedad
urbana: una técnica de paso transitorio a través de ambientes variados. También se utiliza para
designar un periodo especifico de derivacion continua" (Coverley, 2018, pag. 121). Al describir la
deriva, Debord también introduce el concepto de psicogeografia, que examina cémo el entorno
construido o los entornos geograficos influyen en el comportamiento de los consumidores (Debord,

1958).

Utilizo la Dérive como un método para recopilar informacién sobre las herramientas y técnicas de
publicidad en tres areas socioecondmicas diferentes. Selecciono una zona y luego procedo a
"navegar" a través de ella registrando informacion sobre los mensajes publicitarios 2D publicados y su
ubicacion exacta. Esto se debe a la conciencia psicogeografica que quiero descubrir para ver si los
mensajes publicitarios influyen en los comportamientos de las audiencias en la Ciudad de México en
términos de raza y clase. Al adoptar la conciencia psicogeografica a través de la Dérive, mi experiencia
ha sido moldeada por mi visita a los tres diferentes barrios socioecondmicos en busca de como se
construyen y colocan los mensajes 2D. Esto luego influyd en dénde me ubico y la campafia de carteles
creada en el entorno construido y cémo en "contornos psicogeograficos" (Debord 1958) estos

carteles evocaran sentimientos o reacciones especificos en una audiencia activa o pasiva.

DETOURNEMENT

El détournement es la teoria que he elegido explorar en la parte practica del doctorado. Aplicaré las
siguientes definiciones y la lista de reglas generales del détournement del articulo de Debord y
Wolman "Guia del usuario del détournement" (1958), junto con otros articulos escritos por o sobre la
Internacional Situacionista. El détournement se define como «la practica artistica de sampleary
remezclar mensajes de los medios de comunicacion y subvertir o «desviar» sus significados
predeterminados para que surjan nuevos mensajes antitéticos y desvien el paquete de propaganda
comercial originalmente dirigido al publico objetivo» (Amerika 2011). La palabra espafiola que suele
aplicarse al término «publicidad» es «propaganda» o «propaganda comercial». Traducida al espafiol,

«publicidad» es lo mismo que «propaganda», lo que se puede comprobar cuando la palabra inglesa
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«publicidad» se traduce digitalmente al espafiol y aparece la palabra «propaganda» (Linguee, 2024).
La campafia de carteles que estoy produciendo también puede considerarse una nueva forma de
crear «propaganda comercial», donde utilizo herramientas desvinculadas para crear mensajes, los
subvierto y los coloco donde se encuentran las agencias de publicidad, como hizo Sl con los carteles
creados para la rebelion estudiantil francesa de 1968, llevandolos a las calles de la universidad (Trier,
2019a) (Gallagher, 2010, pag. 5) (Rodgers, 2006). Seglin Knabb “En un sentido mas primitivo, el
détournemont dentro de las antiguas esferas culturales es un método de propaganda, un método que
da testimonio del desgaste y la pérdida de importancia de esas esferas” (Knabb 1981, pags. 45-46).
Estoy tomando las ideas y los métodos de la publicidad 2D tipica y los estoy convirtiendo en armas y
transmitiéndolos a la esfera publica de la comunidad publicitaria mexicana mediante la creacion de
mensajes que inspiraran una esfera publica publicitaria mas inclusiva y mas diversa. Barnard sefiala
que los situacionistas aplicaron el détournement como una "intervencion estratégica, artistica y
lingliistica contra el espectaculo... el punto es cambiar la expresién artistica y lingUistica para crear
nuevas avenidas de vida" (Barnard 2004, p. 117) y estoy haciendo justamente eso en la campafia de
carteles de "5 fases" #RacismoNeon en el capitulo 5. Otros artistas inspirados por S.I. incluyen a
Naomi Klein, quien ha centrado su trabajo en productos de marca que han "introducido algunas de las
peores practicas laborales bajo el reino del espectdculo” (Barnard 2004 p. 118) y el trabajo de Naomi
Klein ha tratado de crear conciencia y crear cambio. A través de la publicidad, la interferencia cultural
y el "adbusting", que son formas contemporaneas de détournement. A través de la campafia de
carteles de 5 fases #RacismoNeon estoy haciendo una ‘jamming cultural’ a través del ‘hackeo’ de las
herramientas y técnicas utilizadas por la ‘publicidad corporativa’ y creando “mensajes alternativos”
apropiandome de herramientas situacionistas “usadas, prestadas y prestadas y en un movimiento
politico mucho mas amplio contra la vida de marca” (Klein 2000, p309). Mi trabajo se centra en
México donde yo... “construyo una resistencia -tanto de alta tecnologia como de base, tanto enfocada
como fragmentada- que es tan global y tan capaz de accion coordinada como las multinacionales que
busca subvertir (Klen 2000, p446). En mi proyecto estoy tomando las herramientas y técnicas de la
publicidad para crear mensajes alternativos para construir una resistencia y crear un cambio en la

publicidad mexicana a través de la subversién.

Mi practica crea una campafia que genera debates sobre cémo diversificar la publicidad e iniciar el
proceso de descolonizacién de la industria publicitaria. El método S| de Dérive, registrado mediante
psicogeografia, se utilizard como parte de un método de investigacién «investigacion etnografica
basada en la teoria fundamentada» para mapear el proceso de recopilacién de herramientas y
técnicas publicitarias (capitulo 3.1). La campafia consiste en mensajes 2D construidos con

herramientas y técnicas desvinculadas, difundidos a través de canales de medios, ya sean pagados o
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no, para generar conversacion en linea que serd analizada e investigara si la publicidad puede

erradicar el pensamiento colonial.

METODOS Y HERRAMIENTAS.

Tras estudiar los escritos de Wolman, Knabb y Dery, quienes han escrito extensamente sobre el
détournement y la nueva interpretacién denominada Culture Jamming, he concluido que existen
varios métodos y herramientas de détournement que aplicaré a mi investigacion a través de la

practica.

Dery sefiala que, al utilizar el método de la semidtica para crear un mensaje desviado, como la
"guerra de guerrillas semiolégica", propuesta por Umberto Eco, donde "el receptor del mensaje
parece tener una libertad residual: la libertad de leerlo de otra manera... Propongo una accion para
instar a la audiencia a controlar el mensaje y sus multiples posibilidades de interpretacién", esta
técnica también puede denominarse semidtica de guerrilla (Dery, 1993b). Este método requeriria que
el artista original creara un mensaje interactivo que involucrara a la audiencia en la reinterpretacion

del mensaje original. En mi caso, respondi al mensaje original a través de las redes sociales.

Dery también afirma que la versién contemporanea del détournement Cultural jamming puede usarse
para reinterpretar la publicidad: “La valla publicitaria hdbilmente reelaborada... dirige al espectador
publico a una consideracion de la estrategia corporativa original. El estudio para el jammer cultural es
el mundo en general.” (Dery 1993b). Barnard escribe que en la era del espectdculo integrado, el
trabajo del situacionista es un recurso esencial y parte de una corriente subversiva de continua
relevancia que se opone a la “marca” y tiende hacia una produccion cultural localizada, DIY, que
interactla con nuevas tecnologias creativas y tiene la vista puesta en cuestiones mas amplias
(Barnard 2004. p118) (Schwarz & Schwarz 1998) (Watters 2004). Interpreto esta observacion
subvirtiendo las herramientas y técnicas utilizadas por los anunciantes y redirigiéndolas y utilizandolas
como armas para empujar a la industria publicitaria a discutir cuestiones como el pensamiento

colonial o el racismo.

AUDIENCIAS
Es importante que ahora exploremos las audiencias. Esto se relaciona con algunos de los tedricos que

he estado analizando, como Debord, Hall y Kress, ya que tienen visiones muy diferentes sobre las
audiencias, aunqgue sus ideas se complementan. Escribo sobre las audiencias tanto desde un punto de

vista tedrico como practico, donde la teoria se pone en practica.
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En La sociedad del espectaculo, Debord critica la dependencia de las sociedades modernas de las
representaciones que median las relaciones humanas. Analiza como el espectaculo se compone de
medios que presentan la cultura visual en forma de peliculas, noticias o anuncios, etc., y cémo esto
crea una divisién entre quienes controlan (unos pocos) y quienes consumen (la mayoria). «El
espectaculo se presenta como algo enormemente positivo, indiscutible e inaccesible. Exige una
aceptacion pasiva», y sugiere que el publico acepta el espectaculo sin ninglin compromiso critico
(Debord 1967b p. 12-13). Esta pasividad se debe a la mercantilizacion de las experiencias, donde los
consumidores individuales se distancian de las interacciones auténticas y prefieren interactuar con
realidades mediadas. Kress afirma que «todo lo vivido directamente se ha reducido a una
representacién», lo que resulta en alienacion y una comprensién superficial de las relaciones sociales
(Debord, 1967b, tesis 1, pags. 12-13). Simon Sadler reconoce que esta pasividad no se limita a los
individuos, sino que es un problema sistémico arraigado en el capitalismo estadounidense que

provoca un ciclo de consumo que aleja a los individuos de su yo auténtico (Sadler, 1999, pags. 3, 16).

Kress, en contraste con la visién preconcebida de Debord, cree que las audiencias son mas activas al
interpretar los mensajes. En su libro Mulimodality, A semiotic approach to Contemporary
Communication, afirma que la comunicacion es un proceso interactivo en el que las audiencias no son
solo receptores pasivos sino también intérpretes activos que negocian el significado: "una
interpretacion es una respuesta a una indicacién previa", lo que refuerza la idea del papel activo del
consumidor en la configuracion del significado (Kress 2010 p79) (Kress et al 2021). En el proceso de
comunicacion, Kress enfatiza la importancia de las relaciones sociales, reconociendo que "el
significado siempre se negocia en el proceso semidtico" (Kress 2003, p12). Lo que esto significa es que
hay diferentes interpretaciones de un mensaje basadas en la experiencia de un individuo, y lo que
esto hace es empoderar a las audiencias para resistir las ideologias dominantes e interactuar

criticamente con el contenido de los medios.

La investigaciéon de Hall subraya la complejidad de la interaccion con la audiencia y reconoce que, a
diferencia de la de Debord, esta no es pasiva. Hall afirma que los textos mediaticos son codificados
por los productores con significados especificos que pueden ser decodificados de forma diferente por
diferentes audiencias en funcion de su origen social, género, educacion y experiencias (Hall, 1980,
pags. 128-138). Hall comenzé a analizar esta teoria en 1973 en un articulo del Centro de Estudios
Contemporaneos de Birmingham titulado "Codificacién y decodificacion en el discurso televisivo". Hall
identifica tres posiciones de decodificacién: la posicién dominante-hegemanica (donde la audiencia
acepta el significado pretendido); la posicién negociada (donde la audiencia acepta algunos aspectos

y se resiste a otros); y, finalmente, la posicién de oposicién (donde la audiencia rechaza el significado
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pretendido) (Hall, 1973) (Hall, 1980). El modelo de Hall refuerza la idea de que la interpretacién de la
audiencia no es fija, sino que esta influenciada por otros factores como la cultura, la edad, el género,
la ideologia, la educacién y la experiencia personal. Las distintas perspectivas de Debord, Kress y Hall
demuestran diferentes opiniones sobre la interaccién de |la audiencia con la interpretacion y el
consumo de los medios. Debord propone una audiencia pasiva, cautivada por el espectédculo de la
cultura del consumo, donde las experiencias auténticas son sustituidas por representaciones
mediadas, lo que genera pasividad en los consumidores. Por otro lado, Kress reconoce que las
audiencias tienen capacidad de accién en el proceso de construccion de significado. Las ideas de Hall
complementan las teorias de Debord y Kress al enfatizar que la interpretacion se ve influenciada tanto
por las intenciones de las marcas (medios) como por la comprension de los consumidores (audiencia).
Debord critica la pasividad de la audiencia al interpretar el espectaculo mediatico; Kress reconoce el
rol activo que desempefian las audiencias en la interpretacion de la comunicacién, y Hall comprende

gue los consumidores tienen diversas interpretaciones de la aceptacion o el rechazo de los mensajes.

Para este proyecto, reconozco que los consumidores forman parte del espectaculo publicitario, donde
las experiencias auténticas son suplantadas por representaciones mediadas, lo que genera pasividad,
y que los consumidores pueden interpretar los mensajes primarios y secundarios de forma diferente
debido a factores contextuales como la educacién o la clase social. También entiendo que los
mensajes publicitarios pueden codificarse con sefiales dirigidas a un publico especifico; sin embargo,
diferentes publicos pueden ver el mismo mensaje que no esta dirigido a ellos, lo que resulta en una
interpretacion diferente. Disefio los mensajes de mis carteles para publicos especificos y soy
consciente de que otros tipos de consumidores pueden interpretar mi mensaje de forma diferente, lo
gue genera diversas opiniones. Esto es aceptable para mi, ya que enriquecerd la fase cuatro, cuando
el publico "activo" interactla con el texto original del medio. La pasividad del publico no implica que
no responda en las redes sociales; la pasividad se produce cuando los individuos se convierten en
espectadores en lugar de participantes activos en sus vidas, ya que sus deseos se ven moldeados por

necesidades mercantilizadas en lugar de genuinas.

También es importante reconocer que la semidtica social se ha expandido mediante la integracién de
enfoques multimodales y el énfasis en el rol del contexto social en la construccién de significado. Una
teoria clave es la «teoria de la semidtica social multimodal», que enfatiza que la comunicacién no se
limita al lenguaje, sino que también incluye otros modos como elementos visuales, auditivos y
espaciales. Estas se basan en los fundamentos de Kress y Van Leeuwen, quienes argumentan que el
significado se construye mediante una combinacién de estas modalidades y se ve influenciado por los

contextos vy las practicas sociales (Mohammed Thabet, 2024). También es importante reconocer que
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los académicos recientes estan reconociendo la importancia de la agencia entre los creadores de
signos, quienes se apropian de los recursos culturalmente disponibles para crear significado con base
en sus intereses y contextos sociales. Este pensamiento desafia las perspectivas estructuralistas
tradicionales al reconocer que los signos estan motivados por las condiciones e interacciones
especificas con las que se producen (Mohammed Thabet, 2024). Finalmente, el anélisis de textos en
redes sociales que realizo en la fase 5 es un area en auge en el campo de la semidtica social,
combinada con las redes sociales, que ha llevado a los académicos a aplicar un marco semiotico social

para analizar las interacciones mediadas por plataformas. (Rossette-Crake 2024)

RESUMEN.

Los métodos visuales utilizados por Sl para expresar sus teorias han sido apropiados por varios artistas
desde 1960 hasta la actualidad. La psicogeografia, la deriva, el detournement y el mas reciente
Culture Jamming son lo que me interesa como métodos visuales 2D para expresar mi investigacion.
Debord, Hall y Kress tienen visiones muy diferentes sobre las audiencias; sin embargo, creo que sus
ideas se complementan. Como escribo sobre audiencias tanto desde un punto de vista tedrico como
practico, donde la teoria se pone en accién. En la siguiente seccidn, titulada Fase uno, exploro la
psicogeografia y la deriva y las aplico para visualizar el método de "investigacién etnografica de teoria
fundamentada" utilizado para mapear las herramientas y técnicas publicitarias en tres zonas
socioecondmicas diferentes ubicadas en la Ciudad de México y sus alrededores. Para la tercera fase
del Disefio a través de la Investigacion (p. 119), utilizo el détournement, la interferencia cultural y la
semiodtica de guerrilla, junto con titulos, como métodos para fundamentar mi practica 2D y crear una
campafia que consistird en diversos mensajes publicados en muros abandonados, compuestos por
lemas como «La publicidad es racista...» (Fig. 49). La campafia se creara utilizando herramientasy
técnicas descolonizadas. Para responder a la pregunta principal de la investigacion: ¢ Cuan efectivas
son las campafias de carteles descolonizados para romper con el pensamiento colonial y racista que

subyace a la publicidad mexicana?
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Figure 9 - Handpainted sign in Cuajimalpa, Mexico. (Fruit and Vegetables) June 1st, 2023.

Instagram Rotulos Chidos. Photo by @rodorihezu

2.2 TECHNO PRrAXIS: LA PRACTICA

INTRODUCCION.

La practica artistica explora soluciones para diversificar la publicidad mexicana como una forma de
iniciar el proceso de descolonizacién de la publicidad mexicana a través de un proceso que Walter
Mignolo llama "desvinculacion" del conocimiento (2007b). Integro este proceso en mi creacion de
una campafia publicitaria subversiva 2D que aplica la teoria del détournement de la Internacional
Situacionista (IS) junto con métodos mas nuevos inspirados en la IS llamados "Culture Jamming" y
semiodtica de guerrilla. Ademas, los mensajes 2D se armaran utilizando "herramientas y técnicas
publicitarias" descolonizadas que se han desvinculado al eliminar o reescribir las reglas y conceptos
dejados por el pensamiento de la era colonial que aun controlan o influyen en la sociedad mexicana.
El proceso y la praxis artistica demuestran que los mensajes publicitarios mexicanos pueden
descolonizarse al "desvincularlos" (Mignolo 2007b) de un mensaje multicapa utilizado para persuadir
a los consumidores a uno con un disefio ético. La campafia utiliza las mismas herramientas que usan
los anunciantes para subvertir la industria. La palabra « Weaponize» se define en el diccionario de
Cambridge como «hacer posible el uso de algo para atacar a una persona o un grupo» (Cambridge

2023), y el grupo que critico es la industria publicitaria..

También es importante sefialar que, para descolonizar herramientas y técnicas, necesito comprender
mi conciencia del privilegio y cdmo lo utilizo para generar un cambio, dado que soy un hombre
blanco, ubicado en una institucién occidental, y he trabajado en la practica colonizadora de la
publicidad durante mas de 25 afios. Analizo esto con mas detalle en las paginas 127, 210y 212. Este
proceso permitira un enfoque mas imparcial del acto de desvinculaciéon y el analisis de los resultados.
Trabajo a través del acto de colaboracion utilizando lo que el académico indigena Smith denomina los
métodos descolonizadores de «coproduccidon» e «indigenizacidén» (2021), y se escribird mas sobre
esto en el capitulo 4. El siguiente proceso de practica artistica ofrece a la poblacién mexicana local la

oportunidad de desafiarme a miy a la practica de la publicidad mexicana.
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EL LUGAR DE LA PRACTICA DENTRO DE LA INVESTIGACON

Audre Lorde se refiere a las herramientas de los colonizadores que son utilizadas por los colonizados
en su libro de 2018 The Master's Tools Will Never Dismantle the master's House. Estas herramientas a
las que Lorde se refiere como "las herramientas de los amos" son las que estructuran la sociedad, el
colonialismo y también estructuran la realidad. Lorde sugiere que los esclavos o los pueblos indigenas
no solo deberian aprender a usar las herramientas, sino también inventar sus propias herramientas
para desmantelar el mundo que los colonizadores crearon para albergar a los colonizados. Los
pueblos colonizados originalmente tenian sus propias herramientas, pero después del colonialismo
fueron en su mayoria olvidadas y practicadas por muy pocos y reemplazadas por herramientas
coloniales. Un ejemplo de esto puede verse con las medicinas indigenas, que fueron reemplazadas
por medicinas occidentales, y las herramientas y el conocimiento medicinal tradicional han sido en
gran medida olvidados. Esta teoria es una forma de "colonizacién a través del conocimiento" (Mignolo

2005a, pXX intro).

Al seleccionar los medios para mostrar o transmitir los mensajes, es importante considerar como el
arte al aire libre puede influir o afectar el drea donde se ubica. El artista Stephen Pritchard se hizo
famoso en 2018 por sus opiniones sobre el "lavado de arte", donde observé cémo la practica del arte
se utiliza como herramienta para gentrificar barrios y borrar fisicamente (pero conservando su
memoria) a las mismas personas que los crearon. Observé: "Para la Internacional Situacionista (1.S.),
los entornos urbanos ofrecian practicas alternativas capaces de transformar e interrumpir
radicalmente la vida cotidiana. Este es el 'utopismo cotidiano' de Lefebvre. Necesitamos redescubrir
nuestras utopias cotidianas, nuestras utopias criticas y nuestro espiritu de utopismo cotidiano. El arte
puede convertirse, en palabras de la |.S., en una verdadera 'praxis revolucionaria' (1961)" (Pritchard,
2018). He elegido areas que las comunidades locales ya han considerado lugares para difundir sus
mensajes, generalmente ubicadas en zonas socioecondmicas mas bajas de la Ciudad de México vy sus
alrededores. Estos no son sitios que las grandes corporaciones de medios como ATM Espectaculares
han seleccionado para vender espacio para transmitir mensajes publicitarios corporativos, sino
ubicaciones junto a ellos, como edificios abandonados o sitios de construccion, donde los ciudadanos
han elegido colocar sus mensajes. La practica se transmitird tanto en los espacios fisicos como
mentales de las 'Fronteras' (Anzaldua 1987) y la idea central de la campafia es lo que el tedrico del
disefio Tony Fry describe como un "locus de disefio reconstituido". (Fry 9). Anzaldla define las tierras
fronterizas en el prefacio de su libro del mismo nombre como "las Tierras Fronterizas estan
fisicamente presentes donde dos o mas culturas se limitan entre si, donde las personas de diferentes
razas ocupan el mismo territorio, donde las clases bajas, bajas, medias y altas se acurrucan, donde el

espacio entre dos individuos se reduce con la intimidad". (1987) y las zonas de Colonia Condesa y Col.
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Roma son donde se ubican muchas de las agencias de Disefio y Publicidad en la Ciudad de México.
Agui mestizos, blancos, indigenas vy turistas se cruzan en el centro de la Ciudad de México, debido a
sus tiendas, oficinas gubernamentales, parques, clubes, galerias, casas, hoteles, oficinas, generando
una mezcla de razas y clases. Un area perfecta para dirigirse a los trabajadores de marketing y sus
consumidores con mensajes. El tedrico del disefio Fry define las tierras fronterizas como mas que un
lugar fisico, sino uno que genera un espacio mental llamado pensamiento fronterizo. Donde el
"pensamiento colonial" se refleja en los anuncios y es actuado por los transeuntes en las calles, con
escenas como mujeres de negocios en autos caros comprando chicles a vendedores indigenas en los
semaforos y charlando sobre el clima, u hombres, con ropa de disefiador sentados en cafés mientras
se limpian los zapatos, charlan sobre politica. En su articulo de 2017 Design for/by the global south,
Fry se refiere al espacio entre el "poder colonial" y el "pueblo neocolonial" como Borderlands y estos
ciudadanos colonizados tienen "Pensamiento Fronterizo", y esta zona es donde "como una zona
intercultural de encuentro y discusiéon donde se intercambia informacion, se traducen mundos de
vida, se construye solidaridad y se forjan amistades", y mi practica estd disefiada para "crear una
ruptura con el pensamiento eurocéntrico" (Fry 2017, pag. 8). Esta ruptura serd en forma de mensajes
gue desafien su "pensamiento fronterizo" a medida que los ciudadanos transitan por las "fronteras".
La "ruptura" se evaluard a través de un "analisis de contenido posterior a la transmision" de la
reaccion en linea a los mensajes que disefié que se muestran en el capitulo 6 de Borderlands. Estas
herramientas subvertidas y desvinculadas se utilizan para disefiar y construir mensajes creados en el

idioma colonizador del espafiol.

CINCO FASES

Mi practica se divide en cinco etapas (Tabla 1) y aplica una combinacién de métodos practicos y
académicos. La primera fase se centra en una pequefia parte del proceso publicitario y examina las
herramientas y técnicas empleadas para crear los cédigos culturales dentro de los mensajes
publicitarios bidimensionales «multimodales» (Kress et al., 2001). A continuacion, se explora como se
construye el racismo mediante el uso de la teoria semidtica para examinar las herramientas y técnicas

empleadas en la creacion de una campafia de exterior para el Palacio de Hierro.
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Table 1 - Five Phases: Hybrid practice-academic method

Mexican advertising
community to uncover
solutions into how to
decolonize advertising.

- Analysis

Phase Description Academic Practice

number

Phase 1 Research. Examine 2D Grounded Theory Ethnographic | Tools & Techniques of
messaging in three Research, 2D Advertising
different social economic
zones in Mexico City. Psychogeography (S.1.).

Semiotics and secondary o
messaging Semiotic theory (Barths,
Danesi)

Phase 2 Working with local Decolonial Research methods
peoples (Smith)

- ‘co-creation
‘indigenizing’(Smith)
- Delinking (Mignolo)

Phase 3 Design: A multimodal - Detournément (S.1.), Advertising/PR
subversive campaign is _ -Design / typography
built and broadcast by - Culture Jamming (Dery) /colour / hierarchy

applying ‘Design through | - Semiological Guerrilla warfare | - Call to action
Research’ (Eco) #RacismoNeon
- Multimodal -Printing
-Broadcasting
(Earned/Paid)
Phase 4 Analysis of the online - Content analysis ‘Social Listening’
conversation around the
campaign’s message.
Phase 5 Outcomes: working with | - Workshopping - Conferences

- Campaign creation
#PielNeon

- Brainstorming
- Artshow

- Archive

Five phases: Hybrid practice-academic methods. Chart of five phases in order to decolonize advertising.
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La segunda fase implica trabajar con la comunidad local, también conocida como la Raza Cdsmica, a la
gue el autor mexicano José Vasconcelos (1948) denomina "la Raza Cdésmica". Esta segunda fase
explora las herramientas de descolonizacion mediante la desvinculacion mediante métodos de

investigacion descolonial (Smith, 2021).

En la tercera fase, se disefia y difunde una campafia subversiva multimodal mediante practicas
publicitarias como la tipografia y la lamada a la accion. Se aplican las teorias de la Inteligencia
Artificial de Debord (1967), junto con la guerrilla semioldgica de Eco (1986), y se difunde en la zona

fronteriza.

La cuarta fase consiste en un andlisis de contenido mediante la escucha social de la conversacién en
linea en torno al mensaje de la campafia, indagando si existe racismo en la publicidad mexicana y

buscando soluciones.

Finalmente, la quinta fase consiste en trabajar con la comunidad publicitaria para diversificar la
publicidad. Estos son los principales métodos y teorias hibridos, practicos y académicos, que forman
parte de las cinco fases (Tabla 1) que utilizo para decodificar signos y simbolos, que luego se codifican
para interferir con los mensajes mediante una campafia publicitaria instrumentalizada dirigida a la
comunidad publicitaria mexicana mediante un enfoque de activismo metodoldgico que crea una
campafia vigorosa para reunir a las partes interesadas en la busqueda de una transformacién de la

industria.

La razén de ser de este marco semidtico es investigar si se puede diversificar la publicidad y cémo

hacerlo. En la siguiente seccion se analiza cada una de las fases en detalle.

REVISION DE LA FASE UNO

En la primera fase, me pregunté: "éCémo influyen las diferentes restricciones econémicas que operan

en diversas areas de clase social en el estilo y la eleccion de los materiales utilizados?".

Las herramientas y técnicas aplicadas al disefio de mensajes 2D que aparecen en las calles de la
Ciudad de México se examinan mediante el método cualitativo de la "investigacion etnografica
basada en la teoria fundamentada", aplicado a la mensajeria 2D en tres zonas socioecondmicas
diferentes de la Ciudad de México, para registrar las diferentes herramientas y técnicas utilizadas para
crear y difundir los mensajes publicitarios y mapear su ubicacién. El mapeo de cada una de las
ubicaciones se inspira en la practica de la psicogeografia, que analiza el entorno geografico y como

registrarlo, tema que analizo en el capitulo 3. Cada una de las herramientas o técnicas se define
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utilizando teorias del disefio grafico como Dair (2012) y Davis (2012, p. 21) para la tipografia, o la

teoria semidtica de Danesi (2002, 2007, 2013) para las marcas (Apéndice A).

A continuacién, se realiza un analisis semidtico de los mensajes secundarios y cémo estos... Los

mensajes 2D se disefian utilizando herramientas y técnicas Capitulo 3.4.

TALLER DE LA FASE DOS

Tras comprender las herramientas y técnicas, y cémo se utilizan para construir mensajes 2D, trabajé
con la poblacion local para comprender su perspectiva sobre la publicidad y descolonizar algunas
herramientas y técnicas mediante la "desvinculacion". Estos aprendizajes se aplican en la Fase Tres

para disefiar y crear la campafia visual.

u u u u i ) i u
Otro aspecto de la Fase Dos es que este autor se da cuenta de que necesita ser mas consciente de s
privilegio para lograr un cambio, como la descolonizacién de las herramientas y técnicas. Estoy
descolonizando las "herramientas del maestro" (Lorde) y trabajando mediante métodos descoloniales
de "coproducciéon” e "indigenizacion" (Smith 2021) entre miy los colonizados. Soy consciente de mi
privilegio a lo largo del camino al reflexionar sobre este proyecto en todo momento para revelar mi

posicion colonial.

CAMPANA DE FASE TRES

Los pasos y conclusiones de las Fases Uno y Dos se interpretan e inspiran la campafia de mensajes
disefiada en la Fase Tres. La campafia se cred con métodos de desvio y se construyd utilizando
herramientas y técnicas descolonizadas. Se transmitié en la Ciudad de México durante dos semanas
durante el verano de 2022. Los aprendizajes generados en el taller de octubre de 2020, utilizando
métodos de investigacién descolonizados (Smith, 2021), se revisaron y consideraron al crear la

campafia de carteles con base en la revision bibliografica.

Uno de los métodos que he elegido utilizar lo Ilamo "Disefio a través de la investigacién" al crear la
parte practica de esta tesis. "Investigacion a través del arte y el disefio" (5) es definido por
Christopher Frayling como uno de los tres métodos de investigacién que los artistas podrian elegir
para realizar investigacién académica. Invierto el método "investigacion a través del arte y el disefio"
(1993) en "Disefio y arte a través de la investigacion". Se realiza en dos fases: la primera es la
investigacion académica, seguida de la segunda, que es la expresion artistica; de ahi el término
"Disefio a través de la investigacion". Dejo que la investigacion y la nueva informacion que recopilo

orienten mi practica artistica.

75



El objetivo de la campafia de carteles subvertidos es generar un didlogo donde la industria publicitaria
decida como responder a los mensajes creados en el taller y mi investigacién. El autor comprende
que, como hombre blanco nacido en un pais colonizador, no deberia esperar ir a México y exigir la
descolonizacion de la industria publicitaria. Sembraré semillas dentro de la industria y luego analizaré

los didlogos para comprender como responde.

FASE CUATRO: ANALISIS

La cuarta fase consiste en un analisis de contenido de las reacciones en linea a la campafia por parte
de los diversos grupos socioeconémicos de la Ciudad de México y sus alrededores. El método practico
de escucha social y el andlisis de contenido académico se realizan en linea en diversas plataformas

para evaluar y registrar las reacciones de los diferentes publicos a la campafia.
Los medios son:
a) Medios de comunicacién (periddicos, blogs y revistas en linea)
b) Plataformas de redes sociales: Twitter (X); Instagram; LinkedIn y Facebook.

Mis objetivos para la fase cuatro son determinar si la comunidad publicitaria mexicana coincide en
gue existe un problema de racismo en la publicidad y buscar soluciones, iniciando asi el proceso de

descolonizacion.

Al utilizar la publicidad como arma y dirigirme a quienes crean los mensajes, mi practica genera
conversacion en redes sociales e inspira una transformacién social dentro de la comunidad. Las redes
sociales pueden utilizarse tanto como herramienta negativa como positiva. Como herramienta
negativa, pueden utilizarse como método de control para difundir desinformacion; sin embargo,
como herramienta positiva, también pueden utilizarse para generar un amplio debate con publicos

especificos y buscar soluciones comunitarias.

El andlisis digital de la campafia en redes sociales se revisa en el capitulo 6. El analisis analdgico se

realiza en los talleres de los capitulos 4 y 7.3.

FASE CINCO: RESULTADOS

Para la fase final, el objetivo es ayudar a las agencias de publicidad en su proceso de diversificacién y
colaborar con ellas en la busqueda de soluciones. Esto se realizé mediante un taller con la agencia de
publicidad Tanque y un panel del sector, Roast Brief, transmitido en LinkedIn, lo que permitié a la

industria publicitaria debatir abiertamente por primera vez el tema del racismo en la publicidad y las

soluciones deliberadas (capitulo 7).
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RESUMEN
Lo que he demostrado con estas cinco fases es la estructura de la parte practica de mi doctorado, que
combina métodos hibridos practicos y académicos (Tabla 1) y demuestra como se puede eliminar el

pensamiento colonial de las practicas publicitarias mexicanas para resistir el espectaculo racista.

La Fase Uno y la Fase Dos sientan las bases para la Fase Tres, que se centra en la practica visual. A esta
le sigue la Fase Cuatro, que consiste en un analisis de contenido de la cobertura mediatica de la
campafia para observar la reaccion del publico. La Fase Cinco trabaja con la comunidad publicitaria

mexicana en la busqueda de soluciones.

El proceso y la praxis artistica de las Fases Uno a Cinco (Tabla 1) demuestran que, en lugar de que el
"método colonial de publicidad" sea un enfoque verticalista donde la clase dominante o los
colonizadores dictan a las masas utilizando herramientas y técnicas colonizadas, la publicidad puede
ser instrumentalizada y creada desde abajo. Esto se lograra aplicando el método de détournmenty
Culture Jamming mediante la aplicacién de la Semidtica de Guerrilla. Decodifiqué y codifiqué simbolos

culturales para crear los mensajes instrumentalizados.

Al preguntarme qué tan efectivas son las campafias de carteles descolonizados para romper con el
pensamiento colonial y racista que subyace a la publicidad mexicana, mi practica no pretende resolver
el proceso de descolonizacidn, sino que propongo una pequefia contribucion en este dmbito
mediante el desarrollo de un enfoque hibrido entre la practica y la academia para diversificar la

publicidad mexicana.
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Figure 10 — Vendor selling snacks, Alameda, Mexico City. 23/12/2023. Photo by CJ

3. FASE UNO: REVISION DE LA COMUNICACION VISUAL MEXICANA

3.1 HERRAMIENTAS Y TECNICAS DE MENSAJES PUBLICITARIOS 2D

INVESTIGACION

Este capitulo, "Revision de la Comunicacién Visual Mexicana", forma parte de la metodologia de
investigacion. En primer lugar, investigo las herramientas y técnicas publicitarias utilizadas para crear
mensajes 2D en tres zonas socioeconémicas diferentes de la Ciudad de México. Posteriormente, un
analisis semidtico examina cdmo se construyen los mensajes secundarios racistas. Los hallazgos de la
investigacion se desvinculan en un taller realizado en Iguala, México, el 10/10/2020, y estas
herramientas descolonizadas se apropian para crear la parte practica, que se materializa en una

campafia de carteles.

INTRODUCCION

La investigacion sobre Comunicacién Visual Mexicana indagara en la practica visual actual y la
expresion impresa de la comunicacién visual 2D en la Ciudad de México, mediante el registro de las
herramientas y técnicas empleadas para crear mensajes en tres dreas socioecondmicas diferentes.
Esta investigacion etnografica basada en la teoria fundamentada utiliza el método de andlisis de
contenido y se centrard en las herramientas y técnicas aplicadas al disefio y la creacién de mensajes
visuales 2D. Las ubicaciones de los mensajes 2D se mapearan mediante un método de la Internacional
Situacionista (IS) llamado Psicogeografia, creado por Guy Debord para explorar cémo los diferentes

lugares nos hacen sentir y comportarnos (Debord, 1955) (Ford, 2005, p. 33).

Durante mas de 100 afios, las agencias de publicidad occidentales han invadido paises en desarrollo y
han promocionado las marcas de sus clientes mediante la apropiaciéon de cédigos y signos culturales,
gue son reinterpretados para buscar la autenticidad tanto con los consumidores como con la clase
dominante. Se utilizan herramientas y técnicas para crear cédigos culturales, definidos como simbolos
y sistemas de significado relevantes para los miembros de una cultura (o subcultura) particular. Estos
codigos pueden utilizarse para facilitar la comunicacién dentro del grupo interno y para ocultar el

significado de los grupos externos (Hyatt, J. y Simons, H., 1999). El objetivo es observar las
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herramientas y técnicas individuales utilizadas en la practica publicitaria para construir y disefiar la
comunicacién visual en tres zonas socioecondmicas diferentes de la Ciudad de México, incluyendo,
entre otros: disefio, tipografia, color, jerarquia, mirada y posicionamiento de cada mensaje 2D en los

medios.

Esta investigacién se centra en los medios 2D, ya que son la forma original y mas simple de
comunicacion y, posiblemente, uno de los primeros medios masivos de comunicacion, como un
anuncio de un burdel en Pompeya alrededor del afio 79 d. C., que las guias turisticas revelan como "el

anuncio mas antiguo del mundo para la profesién mas antigua del mundo" (Campafia, 2015).

Las imagenes recopiladas en México son cualquier imagen 2D de exteriores colocada o proyectada
sobre una superficie e incluyen diversos métodos de transferencia de imagen: medios impresos
tradicionales, pintados, dibujados a mano o proyectados electronicamente, entre otros; basicamente,
mensajes que pueden ser vistos por un consumidor que camina por la calle. Ejemplos de medios 2D
analizados son: grafitis en paredes, pegatinas en letreros de calles, logotipos de tiendas y carteles de
gatos perdidos colocados en postes de teléfono. Sin embargo, los anuncios 2D que aparecen en
revistas o un anuncio de 30 segundos en un monitor electrénico, como una pantalla de televisién, no
lo son. Este estudio Unicamente registra y analiza las comunicaciones 2D aparecidas en las calles
durante los meses de julio y agosto de 2018 en una longitud de 4 cuadras en tres colonias de la

Ciudad de México.

METODOS DE INVESTIGACION

La teoria fundamentada modificada se define como la busqueda y el descubrimiento de patrones
emergentes en los datos. Este método permite la creacién de teorias a partir del analisis de datos
(Walsh, 2015). Su uso permite comprender el fenémeno mediante el andlisis de datos y una busqueda
bibliografica, realizada principalmente después de la recopilacién de datos, un procedimiento
conocido como generacion de teoria fundamentada (Johnson, 1990) (Pettigrew, 2000). La teoria
fundamentada es el método inductivo de construccion de teorias (Pettigrew, 2000). Utilizo la teoria
fundamentada para buscar patrones en el disefio y la construccién de mensajes 2D mediante el
analisis de las herramientas y técnicas publicitarias empleadas para crear cada anuncio. Cada

herramienta y técnica se define utilizando la teoria del disefio y/o semidtica actual.

El término "etnografia" se refiere a la escritura de la cultura (Atkinson, 1992), y la investigacién
etnografica puede definirse como "una forma de indagacion naturalista con un interés especifico en la
cultura" (Pettigrew, 2000) (Sarantakos, 1993). Otra razén para usar la etnografia es explorar la

inspiracion de las "actividades" que involucran a los ciudadanos culturales (Triandis, 1980). Esto
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puede lograrse mediante la cartografia, que estoy realizando mediante psicogeografia aplicada a
Google Maps para visualizar los datos recopilados. Segun Pettigrew, es importante "reconocer la
naturaleza subjetiva, parcial y local del andlisis; la etnografia solo pretende ofrecer una interpretacion
del fendmeno de interés: potencialmente una entre muchas" (Pettigrew, 2000). Por lo tanto, utilizo la
investigacion etnografica para comprender el aspecto cultural de cémo las herramientas y técnicas
pueden contribuir a la construccion del racismo vy el clasismo dentro de los mensajes bidimensionales,

y como parte de la investigacion etnografica, aplicaré la teoria semidtica.

Combino estos dos métodos y los denomino «investigacidon etnografica basada en la teoria
fundamentada», ya que analizo los datos recopilados buscando patrones y correlaciones entre
herramientas y técnicas, asi como entre los estratos socioeconémicos. Ambos métodos pueden
definirse por separado, pero funcionan juntos, ya que son muy similares. Como afirma Pettigrew, «la
combinacién de estos dos métodos puede producir un nivel de detalle e interpretacién que no se
obtiene con otras metodologias» (Pettigrew, 2000). Por lo tanto, para este estudio, realizo una

«investigacién etnografica basada en la teoria fundamentada».

PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Esta investigacion sobre México explorara las siguientes preguntas de investigacion basadas en la

practica:
- ¢Cuales son las herramientas y técnicas utilizadas para crear y disefiar mensajes 2D?

- ¢Cémo influyen las diferentes restricciones econémicas que operan en diversas areas de la

clase social en el estilo y la eleccion de los materiales utilizados?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

A) Investigar la practica visual actual y la expresién impresa de la comunicacién visual 2D en la

Ciudad de México.
B) Enumerar las herramientas y técnicas de cada comunicacion 2D.

C) Mapear el panorama mediatico.

CONJUNTO DE DATOS LIMITADO.

Seleccién de la zona. Se seleccionaron tres colonias para representar tres areas socioecondmicas

diferentes dentro del drea metropolitana de la Ciudad de México y sus alrededores.

e £l Country - zona socioeconémica baja
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e Colonia Condesa - zona socioecondmica media

e Colonia Polanco - zona media-alta
Las tres zonas se seleccionaron por sus distintos grupos socioecondmicos. La mejor manera de
describir a los habitantes de cada zona se basa en el documento Nivel Socioeconémico AMAI 2018
(AMAI 2020), elaborado por la Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion
(AMAI), que suele utilizarse para crear estrategias de comunicacién en agencias de publicidad como
Publicis México. Encontrard mas detalles sobre AMAIl y la investigacion completa que sustenta este

capitulo en el Apéndice B.

CODIFICACION

Una vez recopilados los anuncios, se realiza una codificacién abierta para construir categorias que se
construyen, nombran y tienen atributos asignados (Lindlof et al., 2011, p. 251). La codificacién abierta
se realiza mediante la codificacidn sin restricciones de datos después de que las categorias se
construyen y nombran (Lindlof et al., 2011, p. 250-251). Las categorias y la codificacién estan
disefiadas para revelar patrones, si los hay, entre el tema principal y el mensaje secundario; texto vs.
texto escrito vs. imagen; tamafio de la imagen reproducida; y la ubicacién en los medios (pagado vs.
apropiado), la ubicacidon y el tamafio del mensaje, etc. Las imagenes de cada anuncio se importan al

software NVivo, y las herramientas y técnicas de codificacion se enumeran en el libro de cédigos.

Como método de teoria fundamentada, analizaré el contenido para comprender los datos. Primero,
se crea un marco de codificacion que se considerara junto con el libro de codificacidn. El analisis se
centrara en la construccion del mensaje mediante la enumeracién de las herramientas y técnicas de
investigacion, y se preguntara cuales son las herramientas y técnicas tipicas que se utilizan para crear
y disefiar la comunicacion 2D. En la siguiente seccidn, categorizaré, enumeraré y definiré las
herramientas y técnicas que se sustentan en el disefio y la teoria semidtica. A continuacion, se

presentard el proceso de investigacion y, finalmente, los hallazgos y una conclusion.

DEFINICIONES DE HERRAMIENTAS Y TECNICAS

En esta seccidn, definiré las herramientas y técnicas publicitarias que forman parte del libro de
codigos (Apéndice A). La primera parte define las "Herramientas" y la segunda seccién define las
"Técnicas" y termina con una seccion titulada "otros" que incluye modelos y color de piel. Cuando es
posible, también proporciono una definicion de cada uno de los términos utilizando fuentes
académicas como teorias de disefio y semidticas. Las categorias se basan en mi investigacion en
procesos publicitarios (Altstiel 2017) (Ambrose 2011) (Barry 2012) (Davis 2012) (Danesi 2002) (Danesi
2011) y mis 28 afios en el negocio como trabajador creativo (Jones 2016) (Jones 2019) (Jones 20203,

2020c). Las herramientas son Tipografia; Sistema de color; Color dominante; Material; Impresién;
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Medio (Medios); Tamafio ISO 21; Estructura de maquetacion; Texto; Elementos. Las técnicas son:
Marca; Mensaje (Contenido); Imagen principal (elemento); Tratamiento de estilo; Mirada. La Ultima
categoria principal no es una herramienta ni una técnica, y se denomina Otro; e incluye: Cliente;

Creacion (Disefiado por); y Figura humana (Raza).

La seccidon “otros” ubicada al final incluye “Figuras humanas” que utiliza la Escala de fototipificacion
de Fitzpatrick (2015) (Apéndice C) reconocida mundialmente (Fitzpatrick 1975, p33-34) (Hernandez-
Zarate 2012, 2015) (Sachdeva 2009) para categorizar el color de la piel (Jones 2019). Esta escala
representa el tono de piel versus el enfoque en caracteristicas raciales, que a menudo son conceptos
socialmente construidos (Sachdeva 2009) y segiin Emilko "El constructo social de "raza" es una idea,
pero una que tiene un enfoque material en la fisicalidad de los cuerpos de las personas (por ejemplo,
color de piel), geografias y rasgos culturales asociados con categorias especificas como negro, indio,
blanco, mestizo, etc. Son estos aspectos fisicos y materiales de la ideologia de la "raza" los que la
hacen socialmente poderosa: la "fijacion" perceptiva de la identidad y el valor de una persona en su
cuerpo y comportamiento" (Emilko et al., 2024, p. 2374) y Figueroa y Wade reconocen que
biolégicamente las razas no existen (Moreno Wade 2022, p. 178) y esto es una prueba mas de como
la raza es un constructo. También como se discutio en la pagina 39-41 En un contexto mexicano, el
analisis del color de la piel puede verse como un caso de colorismo en lugar de racismo, donde
problematicé estos dos términos para refinar este analisis como Dixon escribe "Por ejemplo, en
América Latina, donde tanto la raza como el color a menudo se ven como un continuo, el colory el
colorismo a veces son equivalentes a la raza y el racismo. En gran parte de América Latina, la palabra
"raza" casi no se usa hoy en dia para categorizar a las personas, y "color" es una forma primaria de
describir las categorizaciones etnoraciales (Telles y Paschel 2014)" (Dixon 2017, pag. 406). Por lo
tanto, para analizar "Figuras Humanas", seleccioné la Escala de Fototipado Fitzpatrick (2015) para
categorizar a los modelos segun el color de piel y no segun las caracteristicas raciales. Entiendo que
categorizar a las personas segun la raza o el color de piel es un problema; sin embargo, para esta
parte del analisis, quise explorar la figura humana en la publicidad 2D y como se refleja en los
humanos para comprender como la industria publicitaria mexicana presenté diferentes tipos de
mexicanos. Mi investigacién de doctorado puede considerarse una forma de activismo, y Figueroa y
Wade reconocen que, para "comprender el activismo antirracista actual, es necesario considerar las
posibilidades realistas de las acciones, las organizaciones e instituciones en sus contextos locales
particulares" (Moreno Wade 2022, p. 206). Por lo tanto, necesito comprender cémo la publicidad

refleja a los humanos en los mensajes 2D disefiados y transmitidos en México.
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Ademas, en el estudio médico de pacientes con cancer de piel de Hernandez-Zarate de 2012, la
mayoria de la poblacién mexicana se mueve entre el tipo Il y IV de Fitzpatrick, con un 44% de la
poblacion estando entre el tipo Il de Fitzpatrick y un 34% siendo tipo IV, para un total de 78%. En el
estudio dermatoldgico (Hernandez-Zarate 2012: 33-34) y en el estudio étnico de la CIA, se clasificarian
como "mestizo y predominantemente amerindio", con un total de 83% de la poblacidon mexicana. La
cifra en el estudio dermatoldgico es del 78% y en el estudio étnico de la CIA es del 83% (tabla 1); son
lo suficientemente similares como para justificar los porcentajes de personas no blancas y de sangre
mixta en la poblacidon mexicana (Jones 2019a). Por lo tanto, estoy vinculando la escala de Fitzpatrick
con la raza para los fines de este estudio. Tenga en cuenta que la poblacion afromexicana no fue
reconocida para ninguno de los Estudios, sin embargo, después del censo mexicano de 2020 se reveld
gue los afromexicanos representan a mas de 2.5 millones de personas a través del
"autorreconocimiento" (INGEGI 2005) (INEGI 2020) (Aguilar 2020), por lo tanto, he incluido a este
grupo como parte del estudio de los tonos de piel de los modelos que aparecen en la publicidad
(apéndice A). El trabajo de la CIA (Agencia Central de Inteligencia) estadounidense se utiliza para esta
investigacion sobre estadisticas raciales porque el estado mexicano rara vez ha medido estadisticas
como la raza en el censo, aparte de recientemente, en el caso de los pueblos afromexicanos. Esto se
debe a que el Banco Mundial solicitd a las naciones que tuvieran criterios de identificacién racial y
étnica. (Loveman 2014; Saldivar y Walsh 2015) . Sin embargo, en general, la ideologia y la narrativa
del gobierno mexicano de que los ciudadanos de México son de raza mixta hacen que la
autoidentificacién racial parezca irrelevante. Si bien existe evidencia de que las élites politicas,
econdmicas y culturales mexicanas son generalmente mas blancas (OXFAM 2019), la composicién
racial precisa de México no se conoce con precision. Sin embargo, ha habido analisis de datos por
parte de la CIA y un estudio realizado por PERLA en México. Segun el Proyecto para la Etnicidad y la
Raza en América Latina PERLA (PERLA 2010), que es un "estudio transversal de varios paises de
América Latina", incluidos Brasil y México. Los resultados indican que el 11.9% de la poblacién
mexicana se autoidentificé como indigena, el 1.8% como negra, el 13.2% como blancay el 64.3%
como mestiza. Para este estudio, nuestra muestra elegible solo incluye a los encuestados que se
autoidentificaron como mestizos (n = 643) "(Martinez-Casas et al. 2014) (Silva y Saldivar 2018). Esto
es similar a la CIA, donde el 10% figura como blanco, con una combinacién de mestizo y amerindio en
el 83% (CIA 2023). La diferencia es que la CIA se basa en estimaciones de 2012 solamente y PERLA se
basa en datos de 2012 junto con los sujetos que declaran su "clasificaciéon" a través de la
autoidentificacién. Figueroa en su articulo de 2010 Distributed Intensities Whiteness se refirio a la
idea de que los mexicanos mestizos tienden a identificarse con su lado mas blanco al casarse con

personas de piel mas clara para aclarar la raza (Moreno 2010, p394) y observé que el mestizaje es una
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forma de blancura (p399). Por lo tanto, si se les pide a los mexicanos que se autoidentifiquen,
tenderan a pensar en si mismos como de piel mas clara. Otras razones por las que hay ligeras
diferencias entre el estudio PERLA y el estudio de la CIA son que la CIA tiene "Diferencias en los
métodos y protocolos (que) pueden dar forma a la forma en que se realizan las estimaciones y
proyecciones de fertilidad, mortalidad y migracion internacional, y Como se integran estos datos con
los datos de poblacion. Por ejemplo, la Oficina del Censo de EE. UU. utiliza un modelo que proyecta la
poblacion por afios de edad, afio por afio (las estadisticas de poblacion utilizadas en el Factbook se
basan en este modelo), mientras que el modelo de las Naciones Unidas proyecta grupos de edad de
cinco afios en adelante, cinco afios por afio. ” y el andlisis de datos puede diferir debido a la
“disponibilidad de datos, evaluacion y métodos y protocolos” y que como metodologia “El personal
del Factbook (CIA) utiliza muchas fuentes diferentes para publicar lo que nosotros (ellos) juzgamos
como los datos mas confiables y consistentes para cualquier categoria en particular” (CIA 2024).
Ademas, otro problema con cualquier tipo de anélisis de poblacion es que, como sefiala el académico
Salvidar, al definir y recopilar datos o juzgar los resultados es importante considerar que “La idea de
raza también debe incluir ‘identidades raciales fluidas’, que es otra forma de ver la identidad racial
gue también se fija en resultados especificos como privilegio, movilidad ascendente, muerte social,
etc.” (Salvidar 2024., pag. 2375) y los mexicanos pueden ser muy fluidos en cémo se autoidentifican
dependiendo de la situacion, pueden ‘identificarse’ mas con su lado indigena o su lado europeo
(Salvidar et al 2024), lo que significa que el estudio PERLA donde los mexicanos se autoidentifican
significa que los mexicanos tienden a identificarse con su lado mas blanco o mas europeo. Sin
embargo, los resultados de Ambos estudios (CIA y PERLA) son lo suficientemente similares como para
demostrar que los blancos representan entre el 10% vy el 13.2% de la poblaciéon mexicana y son
“mestizos y predominantemente amerindios”, con un total del 83% de la poblacién mexicana frente al
76.2% en PERLA (Salvidar et al. 2024, p. 2375) (Martinez-Casas et al. 2014; Silva y Saldivar 2018). El
numero de mestizos y amerindios en el estudio dermatolégico es del 78% vy el estudio étnico de la CIA
es del 83% (tabla 1); son lo suficientemente similares como para justificar los porcentajes de personas
no blancas y de sangre mixta en la poblacién mexicana (Jones 2019a). Por lo tanto, utilicé las cifras

publicadas de la CIA 2023 como parte de esta tabla, combinadas con la escala de Fitzpatrick (tabla 2).

Table 2 - Mexico Racial breakdown with Fitzpatrick scale
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Racial Skin types | Fitzpatrick scale | CIA definitions CIA Mexican
in Dermatology population %
Study Hernandez-
Zarate (2015)
N/A Type | and Il “Mostly European” | 10%
44% and 34% Type Il and IV “Mestizo,” 83%
“Predominantly
Amerindian”
N/A Type IV “Amerindian” 7%

Chart presenting the results of the Herndndez-Zarate (2012), Fitzpatrick Scale and CIA racial
breakdown of Mexican population (2015) Hernandez-Zarate (2015) Fitzpatrick Scale Chart (2015).

En esta seccidn revisé las definiciones de las herramientas y técnicas sustentadas por la teoria

semidtica y del disefio. En la siguiente seccion, revisaré el proceso de recopilacion de datos.

3.2 PROCESO
En esta seccién analizaré los datos recogidos en cada uno de los tres barrios y llegaré a una conclusién

por cada zona y a una conclusién general combinando los resultados.

DRECOPILACION DE DATOS
Los datos se recopilaron en tres dias especificos durante el verano de agosto de 2018, en tres colonias
diferentes de la Ciudad de México y sus alrededores..

- El Pais: 30 de julio de 2018
- Insurgentes: 30 de agosto de 2018

- Polanco: 2 de septiembre de 2018

MAPEO DE UNICACION - PSICOGEOGRAFIA.

Una vez tomadas las imagenes geolocalizadas y cargadas en la computadora portatil, se generd un
registro de la ubicacién mediante Google Maps para visualizar la ubicacion de cada anuncio 2D (Fig.
4). El mapeo se inspira en la psicogeografia. Definida por Debord como «el estudio de las leyes
precisas y los efectos especificos del entorno geografico, conscientemente organizado o no, sobre las
emociones y el comportamiento de los individuos» (Debord, 1955) (Ford, 2005, p. 34), también puede
denominarse «vagabundeo urbano» y no tanto como un «producto» de una época y una zona
especificas, sino como un «punto de encuentro de diversas ideas y tradiciones con historias
entrelazadas» (Coverley, 2018, p. 15). Segun Covertly, en su analisis de la psicogeografia, Debord
utilizé este método para «transformar la vida urbana» como una forma de «calibrar el impacto

conductual del lugar», e incluso Debord reconocié que el adjetivo «psicogeografico» conserva una
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«vaguedad agradable» (Coverley, 2018, p. 14).. Langomasino describe la psicogeografia como una
forma de caminar que busca romper la monotonia del capitalismo al introducir nuevas experiencias
(Langomasino 2020, p. 1). Debord registrd sus andanzas urbanas por Paris utilizando la tecnologia del
lapiz vy el papel, y también cred un mapa con un efecto collage de edificios colocados juntos (Debord
1955), como se ve en la portada de este libro (Sadler 1999). Estoy utilizando la tecnologia
contemporanea de un teléfono mavil digital para grabar imagenes publicitarias y marcar la ubicacion
en un mapa digital. Estoy haciendo esto a través del ‘asunto urbano’ de ‘caminar’ o ser un ‘flaneur’ y
esto es para “descubrir la verdadera naturaleza de aquello que yace debajo del flujo de lo cotidiano”
(Coverley 2018. p16). Estoy descubriendo la forma en que se construye la publicidad analizando las
herramientas y técnicas aplicadas para generar la publicidad 2D, con el fin de entender cémo se
construyen los diversos mensajes transmitidos por cada anuncio, estoy deambulando recopilando
datos como “la figura del vagabundo urbano que se mueve sin rumbo por la ciudad antes de informar
con sus observaciones, se ha convertido desde entonces en una parte crucial de la practica

psicogeografica” (Coverley 2018. p17-19).

En mi interpretacion de la psicogeografia, registro visualmente el recorrido a pie y el entorno
geografico mapeandolo digitalmente con Google Maps para fijar el anuncio en su ubicacién exacta
(Fig. 11). Mi interpretacion de la psicogeografia es contemporanea y, segun Coverley, la
psicogeografia contempordnea «se asemeja mucho a una forma de historia local, al igual que a una
exploracion geografica» (Coverley, 2018, p. 17), ya que registro los mensajes transmitidos a una hora
y dia especificos y su ubicacién geografica, mientras deambulo por un area de cuatro manzanas en

tres barrios socioecondmicos diferentes de la Ciudad de México.

La psicogeografia se ha convertido en una corriente cultural dominante y se encuentra en numerosos
sitios web sobre este tema, «basandose, una vez mas, en una respuesta principalmente literaria a
nuestro panorama tecnolégico moderno» (Coverley, 2018, p. 28). El autor Peter Ackroyd, en su libro
London: the Biography 2000, es reconocido como el momento en que la psicografia se popularizé
(Coverley, 2018, p. 159). Ackroyd reconoce que la ciudad misma genera las condiciones de su propio
crecimiento y que no moldea la vida de sus habitantes segun sus dictados (Coverley, 2018, p. 162), tal
como la publicidad dicta al ciudadano de la Ciudad de México qué servicios o productos comprar, y
como su color de piel y clase social representan cémo deben actuar y ser tratados en la sociedad

capitalina.

Utilizo el método de la psicogeografia para transformar la publicidad, comprendiendo primero la

construccién de ideas publicitarias 2D y su ubicacion en tres puntos de encuentro diferentes para
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transformar la vida urbana con el objetivo de transformar los mensajes publicitarios creando una

mayor diversidad dentro de la industria publicitaria.
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Figure 11 - Mapping of El Country on Google maps software demonstrating the image, exact location, along with
details of each 2D message including: client; size; materials used etc.

Los enlaces a las paginas de Google Maps de Psicogeografia utilizadas para registrar los anuncios 2D y
su ubicacién exacta se pueden ver haciendo clic en los hipervinculos a continuacién. Por favor,

aviseme si se le solicita una contrasefia. carl.jones@network.rca.ac.uk or carlwj@mac.com

(Google 2018a) : El Country (Fig 11)

https://www.google.com/maps/d/edit?mid=1oLwRoLoSLChmo0C10z800g06IP4&11=19.43126610493
2206%2C-99.24808440740969&z=19

(Google 2018b). Insurgentes sur

https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=1zbUDmoK8HQAaQ3g kQbN44nSogM&ll=19.421787
163380326%2C-99.16278475541844&2=18

(Google 2018c) Polanco

https://www.google.com/maps/d/edit?mid=1mC0G-h7h7yvVyjz6VegNJ-
NMu5c&I1=19.43240181705039%2C-99.19160444724616&z=19
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NVivo
Luego de crear la Psicogeografia de las tres ubicaciones en Google Maps, las imagenes fueron

cargadas al software NVivo versién 11 para Mac. (flg 16),

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.
Algunas debilidades de mi investigacién incluyen los siguientes puntos. En términos de la teoria

fundamentada, esta no reconoce la integraciéon del investigador vy, por lo tanto, oculta su considerable
capacidad de accion en la construccién e interpretacion de datos (Bryant y Charmaz, eds., 2021).
Ademas, el método de la teoria fundamentada a menudo produce una gran cantidad de datos dificiles

de manejar, y no existen "reglas estandar" que guien la "identificaciéon de categorias" (Temple, 2021).

Los problemas con la investigacion etnografica incluyen que puede considerarse "poco fiable y
carente de validez y generalizacién" (LeCompte y Goetz, 1985). Segln Pettigrew, la investigacion
etnografica es importante "reconocer la naturaleza subjetiva, parcial y local del andlisis; la etnografia
solo pretende ofrecer una interpretacion del fendmeno de interés; potencialmente, una entre
muchas" (Pettigrew, 2020). Esto podria deberse a la clasificacion y codificacién de la publicidad, que
se basan en mis definiciones. Por lo tanto, otro investigador podria llegar a una conclusién diferente,
ya que podria interpretar mis definiciones de forma diferente. Ademas, los anuncios se recopilaron
hace 5 afios, por lo que los resultados pueden ser diferentes debido a los cambios en los medios
publicitarios y las tendencias de disefio. Asimismo, en la tabla de herramientas y técnicas (Apéndice A,
Tabla 1), la clasificacién del color de piel mediante la tabla de Fitzpatrick (Apéndice C de Fitzpatrick)
donde creo que la tabla podria mejorarse mediante la descolonizacién, ya que coloca los tonos de piel
claros en la parte superior de la escala y los tonos mas oscuros al final. Una versidon mas reciente

invertiria la tabla con el blanco en la parte inferior.

Las limitaciones de la psicogeografia, segin Coverley, radican en que, cuando Debord la utilizd para
generar una "conmocién revolucionaria", los situacionistas se dieron cuenta de que "se invirtié mucho
trabajo preliminar para obtener pocos resultados, y para medir el impacto emocional del espacio
urbano, la psicogeografia situacionista debe considerarse un fracaso rotundo" (Coverley, 2018, pags.
26-27). Sin embargo, solo utilizo la psicogeografia para registrar y mapear la ubicacién de la
publicidad en un tiempo y lugar especificos, y luego aplicar estos resultados a fases posteriores de mi
investigacion. Por lo tanto, la psicogeografia se utiliza junto con otros métodos de investigacion en la
fase 4, como la "escucha social", para medir el impacto emocional y diversificar la publicidad

mexicana.
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El estudio de la publicidad exterior forma parte de esta aplicacion de la psicogeografia como método
de investigacion, y una pregunta a considerar es si la psicogeografia deberia considerar otras
consideraciones en torno a la ubicacion de las vallas publicitarias, como las "unidades de ambiente"
de Debord. (Thibaud 2015), (Wood 2010) Los situacionistas se dieron cuenta de que la arquitectura
contemporanea era ideoldgica y fisicamente restrictiva junto con influencias culturales que obligan al
publico a una forma especifica de interactuar con el entorno construido (Knabb 1995, p50). En
respuesta a esta idea, Debord considerd el concepto de "ambiente" donde definié dos tipos
diferentes. Uno era el "ambiente suave", como la atmdsfera que podia incluir luz o sonido, y el otro es
un "ambiente duro" de viviendas fisicas. Debord queria mezclar los dos donde lo "duro" se disefiaba
con la consideracién de lo "suave". "Hoy en dia, las diferentes unidades de atmdsfera y de viviendas
no estan marcadas con precisién" (Debord 1958). El propio Debord redefinid la psicogeografia en su
"Introduccion a una critica de la geografia urbana", escrita en 1955 y publicada en la revista belga Les
Levres Nues. La psicogeografia podria definirse como el estudio de las leyes precisas y los efectos
especificos del entorno geografico, conscientemente organizado o no, sobre las emociones y el
comportamiento de los individuos. El adjetivo psicogeografico, con una vaguedad bastante agradable,
puede aplicarse asi a los hallazgos de este tipo de investigacion, a su influencia en los sentimientos
humanos vy, de forma mas general, a cualquier situacién o conducta que parezca reflejar el mismo
espiritu de descubrimiento (Coverley 2018, pags. 115-116). La publicidad esta disefiada para
presentarse en un espacio geografico. Ya sea una valla publicitaria, un grafiti, un pdster o la portada
de una revista vendida en un quiosco, la publicidad forma parte de la geografia y del entorno
construido. Cuando se disefia publicidad, generalmente se disefia en una oficina en una zona de la
Ciudad de México y luego se ubica en otra zona construida a muchos kilémetros de distancia, por lo
que el disefiador del anuncio (o el comprador de medios) no se fija en si el disefio del anuncio encaja
o no en el entorno. Esto se debe a que la publicidad esta destinada a llamar la atencién del
consumidor, por lo que generalmente no se mimetiza con el entorno, ya que por su propia naturaleza
los anuncios estan disefiados para destacar, para ser notados. Hay algunos anuncios exteriores que
estan disefiados para reconocer el entorno e interactuar con él, sin embargo, por su propia
naturaleza, la mayoria de los mensajes publicitarios estan destinados a atraer la atencién y ser vistos.
Ademas, la publicidad no siempre es creada por grandes marcas que pueden permitirse vallas
publicitarias costosas o carteles impresos. Los mensajes son creados por pequefias empresas que no
forman parte de la clase dominante y necesitan competir contra los grandes mensajes corporativos y
es por eso que hay anuncios colocados en espacios Unicos como las zonas fronterizas. También se
crean mensajes como grafitis con aerosol para comentar o interactuar con los grandes mensajes

publicitarios. Cuando se construye un edificio, a menudo se rodea de muros de 2 metros de alturay
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en estos muros se colocan anuncios, grafitis o mensajes sencillos, ya que son espacios gratuitos, tanto
en términos de costo como de disponibilidad. Todos estos mensajes se convierten en parte del
entorno construido y parte de la ciudad. Por lo tanto, la ubicacién de las vallas publicitarias "si" debe
considerarse como parte de las consideraciones psicogeograficas, ya que puede ser parte del entorno
construido y verse como parte de los paseos. Sin embargo, cuando se disefian arquitecténicamente
los edificios, deben considerarse espacios donde el publico pueda expresar su propio mensaje de
forma gratuita, junto con areas que permitan a las empresas difundir sus mensajes pagando por
aparecer en pantallas gigantes (medios de pago) integradas en las fachadas de los edificios. Debord
también querria areas donde el publico en general pueda mostrar legalmente sus mensajes, en lugar
de que sea ilegal. Por lo tanto, la forma en que he aplicado la psicogeografia ha tenido en cuenta
consideraciones en torno a la ubicacion de las vallas publicitarias, como las "unidades de ambiente"

de Debord..

Reconozco que Debord queria mezclar los dos "ambientes" donde el duro fue disefiado con la
consideracién del "ambiente" suave. Esto se ha logrado en nuevos edificios que se construyen como
el nuevo aeropuerto Felipe Angeles de la Ciudad de México, o el edificio comercial/de oficinas
Reforma 222, sin embargo, en las tres areas donde "vagué", solo una de la publicidad analizada estd
en una valla publicitaria, la mayoria de la publicidad son pequefios anuncios colocados en las "zonas
fronterizas" en muros de madera alrededor de los sitios de construccién, creando un mundo donde el
ambiente suave invade el ambiente que pronto serd duro. La publicidad en la Ciudad de México no es
solo un mensaje de una corporacion a través de la compra de costosos espacios mediaticos, también
puede ser de la persona comun que quiere expresar su forma de pensar colocando un mensaje
"gratis" en la zona fronteriza. Esto no es algo nuevo, esto siempre ha ocurrido con grafitis o carteles
de perros perdidos colocados dentro del entorno construido de forma gratuita. Hay grafitis en
Pompeya grabados hace mas de 2000 afios (Milnor 2014). Lo Unico que cambia no es el mensaje, sino

la tecnologia para expresarlo.

En esta seccion, denominada "Proceso", revisamos cémo se recopilaron los datos; exploramos el
método visual de la psicogeografia mediante el uso de mapas de ubicacion de Google Maps; y
examinamos las debilidades de los métodos de investigacién. La siguiente seccidén revisara los
hallazgos para comprender las herramientas y técnicas, y cdmo se aplican en la construccion de

publicidad 2D. A continuacion, se presenta el capitulo 3.4, donde se aplican las mismas definiciones
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de herramientas y técnicas al anélisis semidtico de una campafia publicitaria. Esto busca comprender
como participan en la construccién del racismo y el clasismo. Es importante recordar que el objetivo
de esta investigacidn es observar y analizar las herramientas y técnicas individuales utilizadas para

construir la comunicacién visual 2D en tres areas socioecondmicas diferentes de México.

3.3 LoSs DESCUBRIMIENTOS ( HALLAZGOS).

Esta seccion es un analisis individual de los anuncios dentro de cada uno de los tres vecindarios

utilizando datos del software NVivo y seguido de una conclusién general.

1-EL COUNTRY

Esta pequefa colonia, o "colonia" en espafiol, es un pequefio pueblo llamado El Country, ubicado
entre la zona adinerada de Bosques de la Herradura y el extenso suburbio de Naucalpan, en una zona
socioecondmica de bajo nivel. Liegué a las 9:00 a. m. del 31 de julio y tomé aproximadamente 100
imagenes digitales de mensajes 2D en un total de 4 cuadras a la derecha de la calle C. Emilio G. Baz,
gue atraviesa este barrio. Para la psicogeografia, agregué la ubicacion precisa de cada imagen a
Google Maps, etc. (Fig. 12). Las imagenes que recopilé incluian puntos de venta (P.O.P.) en la calle

(Fig. 13), grafitis (Fig. 14) e incluso el logotipo de una tienda.

PhD Mexico City El Country
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© telephone box
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-
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Figure 12 - 'El Country'. Green and Purple dots represent the different locations of the images studied. (Google
maps 2018a)
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Figure 13 - example of hand-lettering black-pen on neon card. (Cherries for S50 pesos a kilo) Photo CJ 2018.

Figure 14 - example of ‘one’ word. Spray paint on metal. Photo CJ 2018.
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Figure 15- Example of 'lay-designer' artwork handpainted and printed. Photo 2018 CJ.
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Figure 16 - Hierarchy chart from NVivo that shows the different tools and techniques in size and sub-codes. All
same codebook.

2- COLONIA CONDESA.

El 30 de agosto de 2018 se estudiaron 92 mensajes, momento en el que comencé a tomar imagenes
en la glorieta del Metro Insurgentes. Caminé por la calle Insurgentes Sur, a la izquierda, durante
cuatro cuadras, grabando los anuncios emitidos en esta transitada via (Figs. 18 y 19), pasando junto a

los consumidores que se dirigian al trabajo (Fig. 17). Como nota final, la zona de la Colonia Condesa
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Figure 17 - Condesa green and yellow dots represent different locations of the images studied. (Google maps

2018b)

Figure 18 - Black Hand-lettering on neon card for tostadas. Photo CJ 2018..

Figure 19 - Example of 'Hero' technique , where model is pictured from a lower angle .Digital printing on

plastic. Photo 2018 CJ
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3-POLANCO,

Se recolectaron un total de 60 mensajes el 2 de septiembre de 2018 en la calle Arquimedes, por
donde caminé a la derecha (Figs. 21, 22, 23 y 24). La colonia Polanco tiene un nivel socioeconémico

alto (C+y A/B) y estd compuesta por una mezcla de residentes y oficinistas. (Fig. 20)
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Figure 20 - Polanco. Green and purple dots represent the different locations of the images studied. (Google maps
2018 ¢c)

Figure 21 - Example of handlettering style as applied by a designer. Ink on paper. Photo CJ 2018

Figure 22 - Example of Digital printing on a plastic sheet (lona). Photo CJ.
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Figure 23 - Example of sophisticated photography using a light skinned model and Male Gaze. Printed plastic
(lona). photo CJ.

Figure 24 - example of light skinned models. TV Azteca show. Photo CJ

RESUMEN

Para concluir este capitulo, revisé los datos y busqué similitudes y diferencias entre las tres colonias

de diferente nivel socioecondmico.

Una de las diferencias mas evidentes entre la publicidad 2D capturada en las tres colonias es que, en
El Country, la zona de menor nivel socioeconémico, el lettering y la pintura mural son los métodos
preferidos para construir y mostrar anuncios, junto con un uso limitado de la figura humana (figs. 13,
14, 15). La impresion digital y tradicional es el método preferido en la zona mas adinerada de Polanco,
con un 95% de anuncios (figs. 22, 23), frente a solo un 5% de anuncios pintados a mano. Esto
confirma que el costoso método de impresién mecanica es el preferido en la zona mas adinerada
(figs. 19, 22, 23), frente al 44% de los anuncios con lettering manual en El Country, que se realiza

principalmente en cartulina nedn (figs. 13, 15, 18).

Los disefiadores sin experiencia (lay designers) crearon el 62% de los anuncios en El Country (fig. 13)

frente al 28% de trabajadores legos en Polanco, lo que podria explicar por qué se prefiere el lettering
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a mano en El Country y su popularidad podria estar relacionada con el presupuesto y el coste (Fig.
13). Basdandome en mis 25 afios de trabajo en agencias de publicidad, los trabajadores creativos
profesionales utilizan computadoras y no suelen pintar su trabajo. Esto revela que las marcas y los
negocios en barrios de ingresos medios y altos tienen el dinero para contratar profesionales para
disefiar sus anuncios a diferencia de las zonas de bajos ingresos, que utilizan los métodos
tradicionales y rentables de disefio y pintura "legos". Otro hecho interesante es el uso abundante de
cartulina nedn con tinta negra o de color para inscribir el mensaje. Esta técnica de papel de color
nedn y tinta negra se utilizd en cada una de las tres areas socioecondmicas; sin embargo, fue mas
frecuente en el area socioeconémica mas baja. Lo que lleva a la conclusion de que una de las
herramientas y técnicas preferidas por el lego es utilizar la herramienta colonial de un boligrafo sobre
papel para generar un mensaje.Analysing the clients, we see that in Polanco 10% ads were from
government organizations, and 4% in Condesa vs El Country where there were 0% messages from the
government, revealing that the Mexican government spends more money in wealthy areas vs lower

income.

En dos colonias que se encuentran en las zonas socioecondmicas mas altas, Polanco y Condesa, se
apropian mas imagenes de ‘humanos’ con 25% y 21% respectivamente, revelando que cuando se
utilizan modelos, estos suelen ser de piel clara (Fitzpatrick 1,2) (Fig 19) (fig 23) (fig 24). Sin embargo,
en El Country, aunque solo el 14% incluyd figuras humanas, la mayoria fueron 52% morenos
(Fitzpatrick) vs 17 0 39% modelos de piel clara o blancos escala Fitzpatrick 1,2. Ademas, en Polanco,
colonia habitada por el nivel socioeconémico C+y A/B, se utilizan mas modelos en la publicidad que
en las otras dos colonias y cuando se utilizan, son blancos (Fitzpatrick 1,2) en un 55%. Curiosamente,
cuando aparecen imagenes de sujetos de piel mas oscura, se trataba de un cartel de "Se busca"
colocado en un banco para alertar a la gente sobre la presencia de ladrones, y todas las personas que
aparecen tienen tonos de piel entre medios y mas oscuros (fig. 25). Estos hallazgos refuerzan el mito
de la superioridad blanca en la clase dominante y el estereotipo negativo de que la piel mas oscura se

asocia con algo malo como el robo.
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En general, observamos que, considerando los costos de disefio y construccidén de cada anuncio, las
zonas de bajos recursos utilizan pintura y rotulacién a mano para crear sus mensajes, a diferencia de
las zonas de altos recursos, que utilizan tecnologia digital. La cartulina nedn y la rotulacién a mano
son los métodos preferidos por los no especializados. Ademas, la figura humana no se considera en
los anuncios de los barrios de bajos recursos, a diferencia de las zonas de altos ingresos, pero cuando
aparece, se trata de personas de piel clara. Esta perspectiva refuerza la idea de que «los valores
sociales y culturales creados hace méas de 500 afios estan ahora tan arraigados en la sociedad
mexicana que no se cuestionan y forman parte de la construccién del México moderno. Las
representaciones de poder de la economia politica de México que se presentan a través de la

publicidad son el mito cultivado de la clase dominante de piel clara» (Jones, 2019a).

Ademas, la falta de figuras humanas en las zonas de bajos recursos revela la falta de técnicas
narrativas costosas, como la fotografia y las celebridades, por lo que los no especializados dependen
mas del disefio y no crean mensajes que reflejen el racismo vy el clasismo que se observan en las zonas
de altos recursos. Esto nos lleva a preguntas como: ¢ Influye la falta de recursos econémicos en la
ausencia de mensajes racistas y clasistas? ¢Es la publicidad pintada a mano la solucién para eliminar el

mito blanco de la clase dominante?

En el siguiente capitulo, se examina una campafia publicitaria de Palacio de Hierro para indagar cémo,
a través de mensajes secundarios, el racismo y el clasismo se manifiestan en la publicidad mexicana.
Esto se hara desde la perspectiva de la investigacién etnografica, donde las herramientas y técnicas se
someten a un analisis semidtico para comprender si pueden influir en la cultura. Al preguntarnos
como y por qué las herramientas y técnicas publicitarias forman parte del proceso que crea

publicidad racista y clasista, se plantea la pregunta:
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Figure 26 — Billboard of whites, and family from lower social economic strata in Mexico City. Photo Roberto
Aguilera.

3.4 ANALISIS SEMIOTICO VISUAL
LA RETORICA DE LA CREACION DE IMAGEN Y MITOS A TRAVES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

INTRODUCCION:

En este capitulo, realizaré un analisis semidtico para explorar cémo se construyen los mensajes 2D y
analizar los mensajes secundarios. La semidtica como método de investigacion se ha aplicado para
comprender los mensajes publicitarios y cdmo transmiten ideologias (Avraham, 2003). Esta Revista de
Comunicacién Visual Mexicana investiga la practica visual actual y la expresion impresa de la
comunicacion visual 2D en la Ciudad de México, centrandose en una campafia de vallas publicitarias
que se publicd a principios de 2018 en la lujosa tienda departamental Palacio de Hierro. Primero, la
publicidad 2D se deconstruye a través del analisis de herramientas y técnicas publicitarias respaldadas
por la teoria semidtica y del disefio. A esto le sigue un analisis semidtico influenciado por varios

semioticos, como la aplicacion de Roland Barthes de la teoria semidtica de Saussure aplicada a la
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cultura visual popular en Retédrica de la imagen (1977) (1999); las observaciones de Danesi sobre la
semiodtica de los medios (1999, 2013); Harrison (2003), Jewitt y Rumiko (2001) sobre Semidtica Social
Visual, y las observaciones de Stuart Hall sobre las audiencias a través de la codificacién y
decodificacion (1980), Kress (1988) (2010) y Van Leewen y Kress (1996, 2021). Esto se realiza
mediante Photo Eliciitation con miembros del publico mexicano. El objetivo de este analisis es
descubrir los mensajes primarios y secundarios que los anuncios transmiten al consumidor y mapear

como se construyen mediante la aplicacion de herramientas y técnicas publicitarias.

SEMIOTICA DE LOS MEDIOS

Los mensajes patrocinados por marcas, producidos y transmitidos por las familias gobernantes de
México y las grandes corporaciones internacionales, son textos compuestos por signos y codigos
combinados mediante la combinacidn de palabras e imagenes, expresados en uno de los medios de
comunicacién mas accesibles: la publicidad exterior. El profesor de semidtica Marcel Danesi cree que
«las marcas son uno de los modos de comunicacién mas importantes en el entorno mediatico
moderno» (Danesi, 2006, pag. 3). La mayoria de los consumidores observan los mensajes 2D y
permiten que la informacion y el conocimiento que contienen entren en su cerebro para ser
decodificados (Hall, 1980). Con el tiempo, «las personas se ven afectadas por las imagenes de los
medios principalmente porque reflejan o refuerzan tendencias ya establecidas dentro de la cultura»
(Danesi, 2006, pag. 151), y desde la invasion espafiola, la poblacion local, primero bajo el control del
Virreinato de Nueva Espafia, y posteriormente por México como pais independiente. Los ciudadanos
de esta tierra han recibido mensajes que reflejan la estructura de clases y la preferencia por pieles
mas claras desde el siglo XVI a través de imagenes bidimensionales como las Pinturas de Castas.
Propongo que los mensajes publicitarios refuerzan estos valores sociales y culturales mediante la
creacién de mitos. Como sefiala Barthes en El Mito Hoy (1972), «un mito es un tipo de discurso» (pag.
109) y el mito es historia en forma y concepto (pag. 137). En este caso, la «forma» se refiere a
imagenes de raza y clase, y el «concepto» a la forma en que se construyen mediante la manipulacién
de elementos como la imagen, el texto y el logotipo de una marca para crear una narrativa visual

mitica.

Una gran valla publicitaria exterior («espectacular» en espafiol) es disefiada por creativos expertos
para captar la atencién del consumidor, y cada elemento se jerarquiza. Esta es una forma de
persuadir la direccion de la mirada del espectador para construir una narrativa especifica (Jones,
2016), creando lo que Barthes denomina una realidad histdrica. (1972, p. 142) La jerarquia de
elementos utilizada para disefiar vallas publicitarias es similar a la construccion de pinturas murales,

donde la mirada se dirige a diversas "escenas" que, en conjunto, construyen una historia. Las escenas
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individuales narran una historia mediante la combinacion de signos y cddigos, y juntas narran una
historia completa que el espectador reconstruye. Este método de narracion a través de murales es
una técnica de propaganda apropiada por el gobierno mexicano a principios del siglo XX, que contraté
a muralistas como Diego Rivera para recrear momentos importantes de la historia mexicana. Barthes
se refiere a los ciudadanos que observan las narrativas de los mitos propagandisticos como
espectadores que "no tienen con el mito una relacién basada en la verdad, sino en el uso" (1972, p.
144), lo que significa que la forma y lo que el mito presenta se convierte entonces en la verdad. La
historia socialista mexicana reflejada en los murales de Diego Rivera en el Palacio Nacional de la
Ciudad de México a menudo son narrativas basadas en la opresién y los colonizados, y como sefiala

Barthes, esta narrativa es un mito de la izquierda (1972, p. 148).

Es importante destacar que “las agencias de publicidad median el intercambio comunicativo entre los
consumidores y las instituciones de marketing como “intermediarios culturales” que generan
significados simbdlicos para los productos (Featherstone 1991) (Kelly et al 2005) pero segun Kelly
(2005) el proceso de como las agencias “codifican el significado” en mensajes sigue siendo “poco
explorado”, y es por eso que mi investigacién es valiosa para comprender el proceso de las

herramientas y técnicas utilizadas para construir estos mensajes miticos patrocinados.

SEMIOTICA:MITOS, SENALES & RECEPTORES.

Umberto Eco afirma que «la semidtica se ocupa de todo lo que puede interpretarse como signo» (Eco
1979, p. 7) y sugiere que los signos estan presentes en todas partes y consisten en: esléganes,
tipografia, lenguaje corporal, vestimenta, jerga, etc. Pueden interpretarse desde diversas
perspectivas: coémo funcionan los signos; de dénde provienen los mensajes; qué tipo de mensaje se
transmite; cémo se enmarca el mensaje, dénde se sitla, cdmo se comunica y como se entiende. Un
signo puede consistir en simbolos, palabras, imdgenes o sonidos y «se utiliza en semidtica para

abarcar todo aquello que representa algo distinto a si mismo» (Danesi 2013, p. 590).

Las teorias semidticas pueden aplicarse a la comunicacion visual. Dado que muchos medios de
comunicacion transmiten mas de 10 000 mensajes al dia al consumidor urbano tipico (Weed 2019)
(Forbes 2017), las observaciones de Roland Barthes son muy importantes al aplicarlas a los mensajes
gue se transmiten a través de los medios de comunicacion. La aplicacién de Barthes del modelo
saussuriano de "significante + significado = signo" a la publicidad puede aportar ideas como la
"creaciéon de mitos" a los mensajes simbdlicos aplicados a marcas globales como Marlborough (1972

Barthes p115), que son fundamentales para exportar el capitalismo a estados nacionales no
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occidentales a través de la globalizacién. Por ejemplo, observa que el mito colonial de la marca de
cigarrillos Marlborough, cuyo "caracter de marca" se disefié mediante la creacion de un "signo
positivo", como un vaquero (Fig. 27). Este icono estadounidense suele asociarse con la historia de la
ocupacion europea del oeste americano. Esta representacion de la masculinidad es un signo que se
ha eliminado de su contexto original, el del genocidio amerindio, para convertirlo en uno que
representa la hipermasculinidad estadounidense vendida a consumidores de todo el mundo a través

de la marca de un paquete de cigarrillos.

Figure 27 - Marlboro magazine advertisement. Medium print.

Source https://www.businessinsider.com/marlboro-man-cigarette-brand-history-vintage-ads-2020-
22r=MX&IR=T (accessed January 3 2024)

Es importante destacar que los mensajes publicitarios son creados por directores de arte que son
comunicadores visuales, y estos disefiadores tienen poder y control sobre los sighos y como se
combinan para crear mensajes Unicos que pueden cambiar la intencidn original de los signos
utilizados. Como afirma Harrison en su articulo de 2003 sobre Semidtica Social Visual: Entendiendo
como las Imagenes crean significado, esta manipulacién de los signos puede "por lo tanto, afectar e
incluso alterar los significados" (Harrison 2003, p. 40). En semidtica se cree que todas las personas
ven el mundo a través de signos, y como sefiala Chandler (1994): "Aunque las cosas pueden existir
independientemente de los signos, las conocemos solo a través de la mediacién de los signos. Solo
vemos lo que nuestros sistemas de signos nos permiten ver". Explica ademas: "los semidticos
argumentan que los signos estan relacionados con el significado por las convenciones sociales en
nuestro uso de diversos medios que parecen 'naturales’, y puede ser dificil para nosotros darnos

cuenta de la naturaleza convencional de tales relaciones" (1994). También es importante considerar a
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la audiencia vy las diferentes teorias sobre como se perciben las sefiales. En las paginas 63, 64 y 65
analizo el tema de las audiencias y como las distintas perspectivas de Debord, Kress y Hall demuestran
diferentes opiniones sobre la interaccion de la audiencia con la interpretacién y el consumo de los
medios. Debord sugiere una audiencia pasiva, cautivada por el espectaculo de la cultura de consumo;
Kress reconoce que las audiencias tienen capacidad de accién en el proceso de construccion de
significado. Las ideas de Hall complementan las teorias de Debord y Kress al enfatizar que la
interpretacion se ve influenciada tanto por las intenciones de las marcas (medios) como por la
comprensién de los consumidores (audiencia). Debord critica la pasividad de la audiencia al
interpretar el espectdculo mediatico; Kress reconoce el papel activo que desempefian las audiencias
en la interpretacion de la comunicacion, y Hall comprende que los consumidores tienen diversas
interpretaciones de la aceptacion o el rechazo de los mensajes. Para esta investigacion sobre la
campafia publicitaria de la valla publicitaria del Palacio de Hierro, aplico las observaciones de Stuart
Halls sobre cdmo se construyen los mensajes para comprender las diferentes interpretaciones que el

publico mexicano tiene de la campafia de vallas publicitarias exteriores.

Ademas de como se construyen los mensajes mediante la decodificacién de signos, también es
importante comprender cémo los percibe el pdblico. En su articulo "Codificacion/Decodificaciéon"
(1980), Stuart Hall describe tres posiciones diferentes para que el publico (receptor) pueda

decodificar los significados de los textos culturales. Estas son:
e Posicion dominante-hegemonica:
e Posicion negociada.
e Posicion de oposicion.

Dentro de la posicién dominante-hegemanica, hay pocos malentendidos ni errores de comunicacion,
ya gque tanto el emisor como el receptor operan bajo las mismas reglas, suposiciones y sesgos

culturales.

Para los fines de este estudio, examino la primera posicion de Hall —dominante-hegemdnica— para
decodificar a los receptores que él mismo identificd, con el objeivo de decodificar la publicidad
exterior de El Palacio de Hierro. Hall también construyd un modelo de comunicacion de cuatro etapas

gue considera la construccién y distribucion de mensajes (1980):

e produccion,

e circulacion,
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* USO,

e reproduccion de mensajes medidticos.

Me centro en la etapa de uso, donde se produce la decodificacion del mensaje, empleando signos
linglisticos y visuales que, en conjunto, crean un mensaje codificado dirigido a respaldar la posicion
hegemdnica dominante. Si bien Hall escribié su ensayo "Codificacion y decodificacién del discurso
televisivo", aplico su teoria a los mensajes publicitarios impresos exteriores inmdéviles, ya que también

se componen de imagen y texto, pero no incluyen sonido.

Al analizar la semidtica poscolonial, que examina cémo se construyen los signos, los simbolos y los
significados en un contexto poscolonial, intento comprender la influencia continua de los legados
coloniales en las identidades culturales y las formas en que estas identidades negocian y resisten las

narrativas coloniales.

Algunos conceptos clave son:

- Semiotic Processes;

- Cultural identity and representation;
- Hybridity and Resistance; and

- Strategic Essentialism, and | explain in more detail in the next paragraphs;

Procesos semioticos: Angela Reyes analiza cdmo los signos lingtisticos y no linglisticos se vinculan
con las jerarquias coloniales y la formacion de la identidad. Reyes escribe sobre cdmo estos procesos
revelan como las jerarquias coloniales ocurren continuamente a través de la produccién de
"alteridades interiores divisibles" que crean categorias complejas de identidad entre los pueblos que
fueron anteriormente colonizados. (Reyes 2021 p291-307) . Identidad y representacion cultural: esta
area investiga cémo el conocimiento cultural creado durante la época colonial aiin configura las
identidades en las sociedades poscoloniales. Un ejemplo de esto es la teoria del orientalismo de
Edward Said, que muestra cémo los cédigos occidentales que representan a Oriente crearon una
"otredad" binaria donde la cultura occidental a menudo se elevé por encima de las culturas orientales

colonizadas.

Esta investigacién es importante para comprender los conceptos de poder e identidad en la teoria
poscolonial (Said 1978). Hibridez y resistencia: Homi K. Bhabha escribe sobre la hibridez refiriéndose a
la mezcla de elementos culturales tanto del colonizador como del colonizado, y como esta mezcla
crea nuevas identidades que desafian las visiones tradicionales. Bhabha argumenta que estas
identidades hibridas pueden subvertir la autoridad colonial (Bhabha, 1992, 2020). Un ejemplo

mexicano seria la identidad chicana en Estados Unidos.
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El esencialismo estratégico reconoce la necesidad de accién colectiva contra las estructuras opresivas,
introducido por Gayatri Chakravorty Spivak, donde los grupos marginados adoptan identidades
temporalmente para el cambio politico o social. Los oprimidos necesitan buscar maneras de ser
escuchados. Como en el ensayo de Chakravorty "¢ Pueden hablar los subalternos?", este ensayo utiliza
una perspectiva feminista para investigar la historia y la ideologia que impidieron que los oprimidos

tuvieran voz (Chakravorty, 1988).

Otro tedrico que explora la raza; La identidad y la comunicacion a través de una lente multimodal es
Gordon Blaine West y su reciente articulo "Todos somos el 1% de todo": Posicionamiento etnoracial
juvenil y construcciéon de una semidtica de la raza". Su analisis se basa en la semidtica social y West
enfatiza el papel de varias formas de comunicacion: lenguaje; visuales; y gestos para transmitir
significado (West 2023). En su investigacion, West examina como los jovenes navegan sus identidades
etnoraciales en diversos contextos sociales. Afirma que las identidades juveniles se construyen
activamente a través de interacciones y el uso de varios modos comunicativos semidticos como los
modos lingliisticos; modos visuales; modos gestuales; y modos de comunicacién digital, y al integrar
estos modos semiodticos, West crea un marco para comprender la raza tal como la construyen los
jévenes en diversos entornos contemporaneos. El trabajo de West aplica la teoria multimodal,
combinada con la raza, que también puede denominarse "la semidtica de la raza". Segin West, "la
raza es particularmente relevante entonces en cémo ocurre la mediacién social de la creacién de
significado a medida que los jovenes exploran y construyen su propio significado". identidades y
comprender la de los demas. Para Weheliye (2014), la raza es ante todo visible, como inscrita en la
carne (basandose en el concepto de Spillers de los jeroglificos de la carne). Otros han denominado a
esto la semiodtica de la raza o la semidtica del tono de piel (Chun, 2022); (Pua y Hiramoto, 2020);
(Wissinger, 2011). (West 2023. p258)”. West concluye que al fomentar un entorno que valora
multiples modos de expresion, los educadores pueden apoyar mejor a los estudiantes en la
articulacion de las identidades tedricas. Lo hace mostrando cémo los jévenes cuentan pequefias
historias para “posicionarse a si mismos y a los demas en relacién con las identidades etnoraciales” y
concluye que “las historias que emergen son polifénicas, compuestas transmodalmente y funcionan
para, en Ultima instancia, posicionar a los jévenes como poseedores de una identidad etnoracial
compartida”. En este sentido, desafian las narrativas que los posicionan monorracialmente (West,
2023, p. 256). La investigacion de West revela que, al combinar la teoria multimodal con la semidtica
poscolonial, estas dos areas pueden unificar diferentes temas para comprender la comunicacion con

mayor profundidad.
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En esta seccion hemos considerado la semidtica poscolonial y los relatos fundamentales de como se
crea y se reconstruye el significado en contextos poscoloniales a través de una breve introduccion a la
semiotica y coémo se aplica la semidtica en un mundo poscolonial al observar cdmo la semidtica
poscolonial proporciona una lente rica para comprender cémo se construye el significado en
contextos moldeados por historias coloniales al examinar signos, identidades culturales y poder, y
revelar la semidtica de la raza que se construye a partir de varios modos de comunicacion semidtica:
linglistica; visual; gestual y comunicacion digital y la investigacién de West revela que estos "modos"

contribuyen a comprender como los jévenes construyen e interpretan la raza.

PALACIO DE HIERRO: ESTUDIO DE CASO.
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Figure 28 - Freckles 'pecas’ Palacio de Hierro ad first published (6-03-2018) Billboard. Mexico City. Ink on paper
(Excelsior 2018)

RECOPILACION DE DATOS

Revisé la prensay realicé un analisis de redes sociales en busca de una campafia de una de las marcas
propiedad de familias dominantes mexicanas, y seleccioné la exclusiva tienda departamental Palacio
de Hierro. Las cinco imagenes impresas en 2D se publicaron en diversos medios de comunicacion de
la Ciudad de México y otros centros importantes donde Palacio de Hierro tiene tiendas. Las cinco
imagenes (Figs. 28 a 31) se obtuvieron de un articulo periodistico basado en un comunicado de

prensa de El Palacio de Hierro (Excelsior, 2018).
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COMPARNIA

Palacio de Hierro es una tienda departamental que vende marcas de lujo en los principales centros
urbanos de México, codificada en la industria publicitaria como Ay A+. Una descripcion de 2015 en su
sitio web: “El Palacio de Hierro es la tienda departamental mas prestigiosa de México, que ofrece a los
clientes productos y servicios de las marcas mas prestigiosas”. El propietario, Alberto Bailleres, es un
hombre con muchas pasiones, entre ellas la arquitectura, el disefio y la publicidad. La familia de
Alberto Bailleres Gonzalez es la tercera familia mas rica de México, con un valor de mas de 9.3 mil
millones de ddlares, ya que posee una de las minas de plata mas grandes del mundo (Forbes 2021).
En 1967, su padre fallecio y heredd acciones de 11 empresas y la propiedad de 15 negocios,
incluyendo Palacio de Hierro (Patterson 2007. p104). Participd personalmente en las campafias
publicitarias de la tienda y selecciond el “concepto aspiracional para Palacio de Hierro, soy totalmente
Palacio”; La campafia siempre ha consistido en “hermosas mujeres blancas y rubias” (Patterson, pag.

125).

CAMPANA

La campafia de Palacio se emitié por primera vez en marzo de 2018 y busca proyectar una imagen de
marca diversa. Un articulo de prensa la describe como «...una campafia que rompe estereotipos»
(SDP) (Fig. 35). Los anuncios presentan modelos con rasgos europeos que representan los siguientes

estereotipos: piel marcada (Fig. 28); vejez (Fig. 29); androginia (Fig. 30); v figura voluptuosa (Fig. 31).
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Figure 29 - Old Age. "My youth helps beat the years". (Excelsior 2018)
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Figure 31 - Full figure "I am the perfect size”. 2018.
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HERRAMIENTAS & TECNICAS

En esta seccidn, exploraré las herramientas y técnicas publicitarias utilizadas para crear los anuncios
de Palacio. Los profesionales del sector publicitario que crean y disefian mensajes publicitarios (Kelly,
2005) no suelen tener una formacién completa en semidtica y no construyen conscientemente la
publicidad utilizando una serie de signos semidticos para codificar el mensaje (Jones, 2020a) (Kelly,
2005). Conocidos como directores de arte, disefian conscientemente anuncios 2D apropiandose de la
cultura popular (Soar, 2000) y aplicando sus propias experiencias vitales (Kelly, 2005). Este proceso se
complementa con la aplicacién de herramientas y técnicas como la tipografia, el texto y las imagenes
en torno a una idea central. A continuacion, describiré la construccion de los anuncios de Palacio
(Tabla 3), examinando las herramientas y técnicas utilizadas para crear Freckles (fig. 28). Estas
herramientas y técnicas y un glosario completo de términos se tratan en el capitulo: Herramientas y
técnicas 3.1y se enumeran en el apéndice A. Este analisis se puede aplicar a los otros anuncios de la
campania (fig 28-31) y los resultados seran similares, lo que cambiara es la imagen principal y el texto

del titular en cada cartelera.

Table 3 - Advertising Tools & Techniques applied to 'Belleza" (Freckles) billboard

TOOL TYPE. denotative DESCRIPTION. connotative
Typography Typesetting: Typography that | Bold, condensed, all-
is mechanically reproduced capitals (highly editorial
through computer style). San serif typeface for

typographic, software e.g., or | headline, and script for
handset, linotype etc. It is not | logo
produced through the act of
drawing.

Colour system Cx4. 4 colour: 4 colour Both billboards and posters
printing. The ad is made up of | are printed using this
4-colour printing. All the method.

colours plus black.

Medium Med.Paid.: any message that | Billboard and Valla (street
is paid for to get it broadcast. | poster) in Polanco area of
Mexico City
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Dominant Colour

(Dominant colour of ad):
Image Colour Summarizer
(Altstiel 152)

http://mkweb.bcgsc.ca/color-

summarizer/

Grey.

Material Paper
Printing: P. Digital: printed using laser
or inkjet printer (paper or
vinyl).
Size: Billboard Billboards in Mexico are

not standard sizes as there
are different suppliers. The
‘Vallas’ are one company,
and these are standard.

Layout (Structure):

Headline: The largest
typographical element on the
page. Designed to be ‘read’
first. Largest typographical
element in visual hierarchy.

Subhead: The second largest
typographical element in
visual hierarchy.

Logo: a graphic mark, symbol
used to represent a brand or
service.

Tag. Strapline. slogan: short
text usually put next to a logo
or unite campaign same
message in various medias.

Image: lllustration or
Photograph

Mi Belleza no tiene nada
gue seconder.

Collecciones totalmente
palacio.

Palacio del Hierro

Elpalaciodehierro.com

Text

Mi Belleza no tiene nada
que seconder.
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Collecciones totalmente
palacio.

Palacio del Hierro.

Elpalaciodehierro.com

Elements.

Photo. Text. background.

TECHNIQUES: CONCEPTUAL

Brand

Brand name: a symbol or
trademark is created to
represent the uniqueness of
the commodity product to the
consumer, so that it’s
differentiated from other
similar products.

-Logo. wordmark: visual
and/or linguistic signs that
represent a brand.

-Narrative: Storytelling.
(Davis 22)

El Palacio de Hierro.

El Palacio de Hiero

Story of the female with
freckles.

Message (Content):

Branded commodity:

Collecciones totalmente
palacio

Gaze: Colonial

Main Image (Element): M.l. Photo Female model wearing
designer fashion on grey
background

Style: treatment Contemporary

OTHER: NOT ATOOL OR
TECHNIQUE

Client:

Chain Business:

El Palacio de Hierro
department stores.
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Creatlon: Deslgned by. Professionally designed Designed by agency TBWA in

Mexico City.
Table 1. Chart representing the tools & Techniques applied to Belleza ad. Part of Palacio de Hierro outdoor

billboard campaign 2018. Mexico City

En el siguiente apartado se analizard cada una de las herramientas y técnicas aplicadas al Cartel del

Palacio de Hierro (fig 28) mediante el apoyo del disefio y la teoria semidtica.

HERRAMIENTAS:
A continuacion se presenta un analisis descriptivo de las herramientas de la campafia, seguido de un

analisis por separado de las técnicas (Tabla 3).

Tipografia: Ayuda a la marca a proyectar una imagen que el consumidor no confunda con otra. Esto
se forma mediante la seleccion de la tipografia y la disposicién de las letras; y la aplicacion de dos

teorias del tipdgrafo canadiense Carl Dair (2012): contraste de tamafio y contraste de color.

La fuente seleccionada en el primer plano (fig. 28) (fig. 32) para el texto del titular de la valla
publicitaria es una Sans Serif. Esta tipografia, utilizada en el anuncio, es Franklin Gothic Extra
Condensed y fue muy popular en la década de 1950, y también en la era digital, ya que las fuentes
Sans Serif son mas faciles de leer en las pantallas digitales. La ausencia de serifas crea una linea limpia
alrededor de la fuente; se ve sencilla, sin trazos gruesos ni finos. Todas las letras son mayusculas, lo
que le confiere autoridad. La tipografia tiene un aspecto muy contemporaneo y vanguardista, lo que

refuerza el lanzamiento de una nueva linea de ropa en 2018.

A NO TIENE naoa aue

SGONDER

COLECCIONES TOTALMENTE PALACIO

Figure 32 - Close-up of headline "Freckles."
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Con el "Contraste de color" de Diar (Dair, 2012, pags. 69-73), las letras amarillas se acercan
visualmente al consumidor, acercando el concepto mas importante de belleza directamente a su
vista. El uso de un segundo color de contraste, el blanco en la valla publicitaria, complementa las
letras negras del logotipo, convirtiéndolo en el punto focal del envase. El amarillo utilizado es el
amarillo oficial que se aplica al embalaje de la empresa y que ya se ha empleado en sus campafias

publicitarias.

La tipografia del logotipo (Fig. 33), El Palacio de Hierro, esta compuesta por una escritura serif en
negro. Esto evoca una imagen clasica que parece dibujada a mano, dando una sensacién caligrafica,
como si se hubiera escrito con pluma. El arte de la caligrafia era practicado por la clase dominante de
la Nueva Espafia al crear y firmar documentos. Las letras son cursivas, tanto en mayusculas como en
minusculas, y no son faciles de leer a menos que el lector tenga un alto nivel de alfabetizacién. El

logotipo es “reconocido” como una marca familiar con herencia.

o7/ R .
C%)hﬂb do%’ezw

Figure 33 - close-up of Palacio de Hierro logo.

El anuncio utiliza cuatro tipografias diferentes, asi como distintos tamafios de letra en los titulares,
subtitulos y eslogan. El contraste entre el titular rigido y el en negrita, donde la palabra "Belleza" se
resalta en amarillo, enfatiza el concepto de belleza inocultable. El titular esta escrito en mayusculas,
pero se utilizan diferentes tamafios para crear impacto, y las palabras mas cortas del titular "nada
gue" se construyen con un tamafio de fuente mas pequefio. Esto permite que el titular se lea como
"Mi belleza no estd oculta" en lugar de "Mi belleza no tiene nada que ocultar", al ser leido

rapidamente por el consumidor.

COLOUR DOMINANTE
Utilizando el resumen de color del software en linea, el color principal de la campafia publicitaria es el

gris en un 81,69 % del anuncio total (Fig. 34).
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Cluster colors, sized by number of pixels:

cluster pixels name HEX RGB HSV LCH Lab tags
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Pixels of the image assigned to each cluster. The border is the color of the cluster as calculated by the average value of its pixels.
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Figure 34 - Image colour summarizer as applied to the Palacio de Hierro " Belleza" (freckles)
billboard.http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer/ (2021)

Seguln Van-Leewen, el color se utiliza para transmitir un significado interpersonal (Van-Leewen, 2011)
y considero que, en publicidad, se utiliza para transmitir significado. El gris es el color predominante
de fondo y no tiene un significado real en México, salvo por ser un color sin personalidad ni
simbolismo. En la cultura contemporanea, el gris simboliza modernidad, comodidad y vida urbana. En
disefio, el gris actlia de forma neutral, permitiendo que otros colores, como el amarillo, el rosa, el
blanco y el negro, complementen a los mas brillantes. El amarillo se utiliza para resaltar la palabra
"belleza" y refleja uno de los colores "oficiales" de la marca El Palacio de Hierro. También refuerza la
palabra "belleza" y atrae la atencién sobre el gris de fondo, ya que es calido. En México, el amarillo se
asocia con el sol y el calor, ya que muchos simbolos y cddigos dentro de la clase social alta se
adoptaron de Estados Unidos o Europa. Sin embargo, entre los estratos sociales mas bajos de
Latinoamérica puede significar muerte o duelo, pero la marca busca conectar con el consumidor
adinerado. Se considera que el blanco representa la pureza en los niveles socioeconémicos superiores

y a menudo se asocia con la inocencia, también significa paz.

ESTRUCTURE (LAYOUT):

Cabeza: Se lee como «MI BELLEZA NO TIENE NADA QUE ESCONDER». Aplicando la teoria del
tipdgrafo Dair sobre el «contraste de tamafio», se puede observar cémo todas las letras del titular y el
subtitulo son mayusculas. La diferencia de tamafio entre algunas palabras refuerza la jerarquia de que

la palabra «Belleza» es mas importante que el resto del texto. La palabra mas grande es «Belleza», lo
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gue «crea un punto focal alrededor del cual es facil organizar el material subordinado» (Dair, 2012, p.

55).

Subcabeza: Se lee como COLECCIONES TOTALMENT PALACIO. Es un 70 % o mas pequefio que el
titular, lo que indica que, después del logotipo, es el tercer elemento tipografico mas importante de la
pagina. Aparece debajo de la Ultima palabra del titular, «<ESCONDER», que se extiende desde el brazo
de la modelo y casi abarca toda la longitud de la palabra. Visualmente, la imagen, el titular y el

subtitulo forman una sola imagen.

Tag/strapline/slogan: En este caso, la direccién web de la empresa aparece en lo que normalmente
seria un espacio reservado para una frase que refleje la identidad de la marca. Esta es la cuarta parte,
y la menos importante, del mensaje publicitario. Sera el Ultimo mensaje leido y esta disefiado para
persuadir al espectador a usar un dispositivo digital para obtener mas informacion sobre la marca y
sus ofertas, o una llamada a la accion. Esto también limita el acceso del espectador al contenido
digital, ya que poseer un dispositivo digital es extremadamente caro y esta fuera del alcance de la

mayoria de la poblacion..

Elementos: Hay tres elementos en la valla publicitaria: la imagen, el disefio tipografico y el fondo. 1)
La imagen: de una mujer con el pelo corto justo por debajo del pecho. Se integra con el 2) titular con
detalles como el cabello que cae sobre la primera letra "M". Esto desvia la mirada del espectador de
laimageny lo lleva a leer el titular después de ver el rostro. El fondo gris une los elementos y crea un

marco para que se ubiquen.

Al disefiar anuncios para un medio especifico como las vallas publicitarias, es importante aplicar el
principio de "Manténlo Simple" (KIS). Creado por el aviador Kelly Johnson en 1960, este principio de
disefio establece que la simplicidad debe ser un objetivo en el disefio (Rich, 1994). Se aplica al disefio
grafico y la publicidad porque el consumidor generalmente tiene solo dos segundos para leer una
valla publicitaria. Cuando los ojos del consumidor estan puestos en la valla publicitaria, es importante
controlar su mirada y tener pocos elementos para que sepan exactamente dénde mirar. En este caso,
el fondo gris (Fig. 28) permite leer los elementos tipograficos blancos, y la imagen femenina integrada

guia la mirada hacia el titular, permitiendo al espectador comprender la idea rapidamente.

Texto: El titular consta de siete palabras, ademas del subtitulo de tres palabras; el logotipo; vy el
eslogan de cinco palabras. Barry explica que, para que un titular sea efectivo, debe tener ocho
palabras o menos, por lo que, en este caso, hay muchas palabras individuales que el lector puede leer

en poco tiempo (2012).
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Tamafo : Las vallas publicitarias y los carteles de gran tamafio en la calle son espacios pagados por el
cliente para difundir su mensaje. Pueden alquilarse por una semana o por varios meses. La idea es
adquirir medios especificos para los consumidores objetivo. El hecho de que la valla se vea en la calle
es una sefial semidtica que muestra una imagen humana de mayor tamafio que la vida real, que
contrasta con los cuerpos mads pequefios que caminan frente a ella, creando una escala. El gran
tamafio de la imagen enfatiza la impresionante escala de la figura humana impresa para los

transeuntes que pasan por debajo.

TECNICAS:

Se presenta un analisis descriptivo de las técnicas de la campafia incluyendo el apoyo a teorias

semidticas y de disefio.

Nombre de Marca: Es una estrategia “disefiada para transmitir imagenes conceptuales asociadas a
productos mediante un nombre sugerente” (Danesi 2013, p. 82). Por lo tanto, la palabra «El» evoca
algo importante. La palabra «Palacio» evoca los conceptos de realeza, poder, tradicion, longitud y

dominio. «Hierro» significa metal; dureza, solido e irrompible. Por lo tanto, el nombre El Palacio de

Hierro transmite los signos linglisticos de importancia, realeza, poder, dominio e irrompibilidad.

Logo: La marca denominativa de El Palacio de Hierro puede interpretarse como un signo. Aplicar la
teoria de Barthes de «significante + significado = signo» (Barthes, 1972, p. 115) a este logotipo puede
aportar informacion sobre su mensaje simbdlico. Por lo tanto: El Palacio de Hierro (significante) +
Elegancia y tradicién de la imagen tipografica (significado) = Palacio de Hierro es elegancia y tradicion
(signo), y esto forma parte del mensaje estratégico que la familia Bailleres, junto con su agencia de

publicidad Teran TBWA, queria transmitir al consumidor.

Imagine principal. La imagen principal es la fotografia de una mujer pecosa. En Retdrica de la Imagen,
Barthes se refiere a la fotografia como una "grabacion" (1977, p. 158). En este caso, el anuncio ha
capturado a una joven cuya mirada esta fija en la cdmara sobre un fondo gris. Barthes define la raiz de
una imagen como cercana a la palabra "imitari": que significa imitacion o representacion. Una copia
(Barthes, 1977, p. 199). Por lo tanto, esta fotografia es una "grabacion" de un momento y una
realidad que da la idea de "haber estado alli" (p. 158). Barthes también define que una fotografia
refuerza el mito de la representacion natural, aunque el encuadre, el enfoque, la iluminaciény la
velocidad pertenecen al plano de la connotacién. Esto significa que, aunque la imagen fotografica
representa un momento, puede considerarse una denotacién, porque es una construccion que

necesita ser interpretada.
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Narrativa: A medida que el caracter de la marca El Palacio de Hierro evolucioné desde la apertura de
su primera tienda en la Ciudad de México en 1891, las narrativas creadas en torno al
empoder:amiento de la gente blanca a través de la moda contribuyen a la longevidad de la marca. La
historia de El Palacio de Hierro se expresa a través de la publicidad transmitida por medios masivos y
digitales. En The Quest for Semiotic Meaning (2007), Danesi define una narrativa como una "historia
gue se construye para representar la realidad de una manera especifica". La realidad es el

empoderamiento blanco reflejado a través de la aspiracion.

El espectacular también puede considerarse un "texto". En términos semioticos, la palabra "texto" es
la unién de elementos significativos que se codifican para producir un mensaje (Danesi, 2004, pags.
15-16). El texto creado en el logotipo de El Palacio de Hierro refleja el posicionamiento de marca de
un palacio tradicional hecho de hierro que puede hacer que una persona se sienta europea y parezca
de clase alta, debido al mito de la marca. Esto se refleja en la combinacion de: tipografia solida y
audaz; logotipo elegante; color blanco en la tipografia; modelo de piel clara; ropa de disefiador blanca

y de colores claros; y la adicién de un titular que enfatiza la belleza.

La teoria del héroe de Thomas Carlyle se apropid del concepto de visualidad para crear vy justificar al
héroe, y esto se hace para mantener el poder sobre la poblacidon y mantener el statu quo (Carlyle
1869) (Carlyle 1966) (Mirzoeff, 2006). El concepto de Carlyle de crear un héroe mediante la
apropiacion de la visualidad ha sido una técnica utilizada por los publicistas durante muchos afios
(Carlyle 1966). Con Carlyle, el espectador lee al protagonista principal como un héroe a través de
técnicas como: la mirada, la escala y los sighos semidticos como la ropa (Fig. 19, 28). En el caso de los
anuncios de Palacio, la imagen no solo crea un héroe a partir del modelo a través de la escala de la
valla publicitaria que obliga al consumidor a mirar hacia arriba, sino que también sugiere que el
consumidor puede convertirse en alguien importante al persuadirlo de usar moda importada europea

o estadounidense.

Estilo: La categoria de publicidad de moda suele estar a la moda, reflejando los estilos y colores de la
proxima temporada en su mensaje de marca, que en una economia norteamericana dominada por el
capitalismo cambian al menos cuatro veces al afio: invierno, primavera, verano y otofio. En este caso,
se trata de un conjunto de verano, ya que la campafia se lanzé en marzo de 2018. Este estilo refleja el
posicionamiento de Coleccién Totalmente Palacio como una marca vanguardista y accesible para

personas con recursos.

Mirada: La mirada masculina fue teorizada por Laura Mulvey en su ensayo "Placer visual y cine

narrativo" (1975), donde analiza la "mirada masculina" y cdmo el cuerpo femenino ha sido objetivado
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en las peliculas narrativas. Esta teoria se puede aplicar a la publicidad impresa y, especificamente, a
los mensajes publicitarios 2D contemporaneos, donde la mirada del mensaje se proyecta desde una
perspectiva colonial, una mirada colonial donde la posicidon hegemadnica dominante de la superioridad
blanca se refleja en el mensaje disefiado mediante signos culturalmente codificados. Como la
campafia de Marlboro, que refleja una mirada colonial al destacar un aspecto positivo del vaquero e
ignorar el amerigenocidio, creando asi un mito purificado. La publicidad impresa de El Palacio de
Hierro presenta Unicamente modelos blancas (Jones, 20193, b), a pesar de que, segun la CIA, la
poblacion "mayoritariamente europea" representa solo el 10 % de la poblacidon mexicana (CIA, 2023).
Esto crea una mirada colonial al presentar Unicamente modelos blancas en posiciones superiores en
la publicidad, como las pinturas de castas, que representaban la blancura como la raza superior. Las
vallas publicitarias del Palacio son una nueva forma de pintura de castas que refuerza la superioridad
blanca mediante comunicacién visual 2D. Lo llamo publicidad de castas con una mirada de marca. La
imagen fotografica (fig. 28) también refleja una mirada masculina violenta debido al anuncio de
pecas, que aparecen como sangre salpicada en su rostro y sus brazos parecen estar atados a la
espalda. El fotdgrafo y director creativo de esta campafia en TBWA, junto con tres miembros de su
equipo, eran hombres (Latinspots 2018). De nuevo, el anuncio refleja una mirada masculina. Cabe
destacar que en las pdaginas 82 y 83 explico por qué seleccioné el estudio étnico de la CIA para

justificar los porcentajes de personas no blancas y mestizas en la poblacién Mexicana.

Headline.
Largest typography
Element 2 Logo
Third typographical element

Ol

( ///)///(7'/' //(J/ﬁ U6

- 5 MIBELLEZA
" .. NOTIENE napa aue

Strapline
Fourth typographic element

COLECCIONES TOTALMENTE PALACIO

Dominant colour. i
Grey Background Dl elpalaciodehierro.com
Element 3 _ .

Second typographical element.
Subhead

Figure 35 - Tools and techniques are shown how they apply to the different elements used to construct the
message.

120



En esta seccion, he explorado las herramientas y técnicas (Fig. 35), respaldadas por la teoria del
disefio vy la teoria semidtica, empleadas para crear la campafia publicitaria del Palacio (Tabla 3) (Figs.
28-31). Las herramientas y técnicas de: Mirada; Imagen principal; narrativas; tipografia, texto,
logotipo, color, etc., revelan como se puede construir un mito de marca. Repetidas a lo largo del
tiempo en diversos medios, respaldan lo que Barthes afirma como «cémo el mensaje denotado

naturaliza el mensaje connotado» (1977, p. 162).

En la siguiente seccion, utilizaré el analisis semidtico visual para explorar como la publicidad proyecta
dos mensajes: el que paga el cliente y un mensaje secundario que respalda los mitos culturales e

historicos de la marca.

ANALISIS SEMIOTICO: DOS NIVELES DE MENSAJERIA.

Los mensajes publicitarios estan disefiados para transmitir un mensaje especifico; sin embargo,

muchos contienen un segundo nivel de comunicacién que a menudo promueve la desigualdad racial,
la ideologia o los prejuicios de género. (Jones 2015, 2019a) El siguiente analisis semidtico se centra en
los mensajes primarios y secundarios que aparecen en esta campafia. Es importante destacar que, en

Retdrica de la imagen, Barthes afirma que una fotografia ofrece «tres mensajes»: (1977, 1999).
e un mensaje linglistico,
e un mensaje iconico codificado,
e un mensaje iconico no codificado.

Sin embargo, para esta investigacién, afirmo que los anuncios tienen dos mensajes principales: uno
del cliente (p. ej., Palacio presenta una nueva coleccion de ropa) y los mensajes secundarios que
reflejan las normas culturales y sociales vigentes en el momento de la creacién del anuncio (p. €j.,
personas blancas y adineradas usan este producto). Este segundo mensaje incorpora lo que Barthes
denomina los "tres mensajes". Por lo tanto, cuando me refiero al mensaje del anuncio, me referiré al

mensaje principal o al secundario, y no a los tres a los que se refiere Barthes.

El mensaje principal que el cliente transmite al publico al observar la campafia publicitaria es que las
Colecciones Totally Palacio estan disponibles en el "diverso" Palacio de Hierro. Este mensaje se
sustenta en la idea central de la campafia, que representa la "diversidad", presentando un

"estereotipo" diferente en cada anuncio: vejez; belleza poco convencional; androginia; y sobrepeso
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(Figs. 27-30). Como se inform& en la prensa mexicana en el lanzamiento de esta campafia, “Palacio de
Hierro quiere romper estereotipos” y promover la “diversidad”, y este mensaje es lo que la marcay la
agencia de publicidad quieren que “interpreten” los espectadores de la campafia (Fig. 36) (SPD 2018).
Desafortunadamente, el tema principal de la diversidad no se refleja en los anuncios por el hecho de
gue todos los modelos son de piel clara y no presentan a nadie que represente al 90% de la poblacion
mexicana (CIA 2023). Los anuncios muestran solo modelos blancos que representan el 10% de la
poblacion total, y no se presenta diversidad racial. (Jones 2019 a, b). Entrevisté a una de las jefas de
marketing en 2018 y le pregunté por qué no tenian personas de color en sus anuncios. Dijo que en sus
catdlogos si usan algunas personas de color. Sin embargo, cuando revisé el catdlogo de otofio de
2018, los modelos tenian una imagen internacional, es decir, modelos negros o asiaticos, y no

indigenas ni morenos/as.

SDPnotioias com

NACIONAL INTERNACIONAL COLUMNAS DEPORTES ECONOMIA SORPRENDENTE TECH GEEK ESTILO DE VIDA

ESTILO DEVIDA

El Palacio de Hierro lanza campana que busca romper
con estereotipos

REDACCION SDPNCTICIAS.COM

mar 06 mar 2018 19:23

MI GENERO

Figure 36 - Online news article describing the campaign. (SDP 2018)
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El mensaje secundario revela una relacidon mas compleja entre la marca y la poblacién mexicana. Este
analisis se realiza mediante la teoria semidtica, incluyendo la Semidtica Social Visual, definida por
Jewitt y Oyama en 2001 como «la descripcion de los recursos semidticos. Lo que se puede deciry
hacer con iméagenes (y otros medios de comunicacién visual) y cémo se puede interpretar lo que la
gente dice y hace con las imagenes» (p. 136). Este método puede aplicarse para descubrir los
significados secundarios (Jones, 2020a) en la campafia publicitaria, ya que es una «herramienta Util

para analizar las imagenes y su relacién con el texto» (Harrison, p. 49).

MENSAJE SECUNDARIO.
En las vallas publicitarias de Palacio, el publico objetivo interpretara el mensaje tal como lo

concibieron la agencia de publicidad y su cliente. En este caso, el anuncio estd dirigido a personas de
una clase socioecondémica alta con un ingreso disponible que les permite comprar los productos
anunciados por Palacio de Hierro. Estos receptores interpretaran el anuncio desde una posicion
dominante-hegemoanica, lo que significa que El Palacio de Hierro desafia los estereotipos de género,
belleza, edad y peso, pero todos deben estar envueltos en una piel blanca. Seguin Hall, hay publicos
gue decodificaran el mensaje de manera diferente a como se pretendia, esta es una posicion
negociada. Hall la define como el publico que entiende los cédigos del texto y acepta en su mayoria el
significado general, pero al mismo tiempo se resiste y modifica el mensaje para que refleje sus
propias experiencias de vida y antecedentes culturales. Sin embargo, la tercera posicion de Hall,
llamada "oposicionista", serfa vista por un publico socioecondmico mas bajo que no puede permitirse
este tipo de ropa o accesorios. Interpretaran el mensaje como si esta ropa fuera para "personas
blancas con mayor poder adquisitivo". Esto se debe a que las personas de piel oscura no aparecen en
los anuncios, por lo que no hay nadie con quien el publico objetivo pueda identificarse. Esta forma de
omisién o borrado es abordada por Boaventura de Sousa Santos en su libro de 2018 "El fin del
imperio cognitivo" con el concepto de "sociologia de las ausencias”, y también es abordada por
Audrey Lorde en su influyente articulo de 2018 "Las herramientas del amo nunca desmantelaran la

casa del amo".

PHOTO ELICITATION (ELICITACION DE FOTOGRAFIAS)
He utilizado dos métodos para analizar la campafia: comprender como se construyen los anuncios y

cémo reacciona el consumidor a la publicidad. Sin embargo, esta es solo mi opinién como hombre
blanco de un pais colonizador, que aplica la teoria a la practica. ¢ Qué opina el consumidor mexicano?
éComparten los mexicanos la misma opinién que los hallazgos de mi investigacién?To answer that
question, | performed photo elicitation research (Harper Facccioli 2000) (Harper 2002) with 10

members of the Mexican public of various economic levels.
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La definicion de “La elicitacidon fotografica consiste en utilizar fotografias u otros medios visuales en
una entrevista para generar debate verbal y generar datos y conocimiento. Se pueden descubrir
diferentes niveles de significado, ya que este método evoca emociones, recuerdos e ideas profundas”

(Glaw, 2017).

Durante la pandemia de 2020, fue dificil conseguir que la gente participara en las entrevistas. Sin
embargo, realicé entrevistas semiestructuradas de una hora con ocho mexicanos de diversos origenes
socioeconémicos, género (una mujer, ocho hombres), niveles educativos y raza. Les mostré la
campafia de Palacio y tenia preparada una lista de preguntas. (Apéndice D). Los comentarios hechos
por los participantes incluyeron “Las modelos no parecen mexicanas, (pero podrian serlo) pero
parecen que son... nérdicas” (persona G) o que el cartel de pecas “apoya la violencia contra las
mujeres, ya que veo sangre salpicada en su cara” (persona H) y la persona C mujer que se identifica
como de un nivel socioecondmico bajo dijo “Las personas del campo como Farmer no tienen rasgos
europeos” y “Si pones a un moreno en ropa elegante puede que no se vea bien”. A través de la
“obtencién de fotografias”, los pensamientos de los consumidores mexicanos refuerzan muchos de

los hallazgos de los dos analisis anteriores.

RESUMENY.

La campafa antiestereotipos de El Palacio de Hierro es una comunicacion visual construida, disefiada
mediante la aplicacion de diversas herramientas y técnicas publicitarias. Esta campafia publicitaria
también transmite dos mensajes: uno principal y uno secundario. El segundo nivel de mensaje
confronta al espectador con dificultades econdmicas con la dura realidad de la vida en México,
presentando productos de disefio que solo los ricos pueden permitirse. Si bien los anuncios celebran
la diversidad, se limitan a la diversidad blanca y no reconocen la diversidad del otro 90% de la
poblacion. Los anuncios también son importantes por lo que no muestran: las personas de color. Esto

refuerza el concepto de borrado, donde lo que no se muestra se olvida.

Los anuncios también pueden considerarse una versiéon contemporanea de Las Pinturas de Castas. Yo
lo llamo Casta-vertising, publicidad que aun clasifica a los mexicanos con la clase dominante blanca,
representada en una posicién de poder. En este caso, tenemos una comunicacién visual 2D
construida que representa a ciudadanos blancos adinerados vistiendo articulos de lujo, y esto

continla, como vemos en su reciente campafia (Forbes 2023).
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La brutalidad que se menciona en las respuestas al anuncio de Freckles revela la violencia dirigida
contra las mujeres en México: «El homicidio es la principal causa de muerte entre las mujeres
mexicanas de entre 15y 24 afios» (Farfan-Méndez, 2022). Esta observacion también se capturd

mediante entrevistas de obtencién de fotos.

Al aplicar herramientas y técnicas publicitarias para codificar marcas, podemos observar como y por
qué se construye el significado de marca para crearla (Tabla 3) (Fig. 35). Esto revela que las
herramientas y técnicas de la mirada, la imagen principal, las narrativas y otras demuestran cémo se
puede construir un mito de marca (Jones, 2020a) para desarrollar estrategias de poder (Kelly, 2005)
(Foucault, 1980, 1995) y como los significados culturales se filtran y codifican a través del proceso
publicitario (Kelly). Este proceso de codificacién demuestra el poder ideoldgico de la publicidad,
donde las agencias de publicidad son instituciones donde la creatividad cultural y los objetivos

comerciales coexisten y colisionan, y los discursos del capitalismo y la cultura se entrelazan (Kelly).

Estos hechos revelados a partir del analisis semidtico llevaron a la conclusién de que la historia
cultural cultivada por las familias gobernantes se mantiene inconscientemente a través de mensajes
gue retratan valores que refuerzan indirectamente su poder de clase (Jones 2019a) (Kelly 2005). En
este caso, un mito que se define por la forma en que emite su mensaje (Barthes 1972, p. 109). Donde
el mensaje se transmite a través de medios masivos de pago. Reflejando los valores sociales y
culturales creados hace mas de 500 afios que ahora estan tan arraigados en la sociedad mexicana que
no se cuestionan y son parte de la construccion del México moderno. Las representaciones de poder
gue se presentan a través de la publicidad 2D son el mito cultivado de la clase dominante de piel clara
(Jones 2019a). Esto se traduce en publicidad que presenta principalmente actores de piel clara,

creando un mito de que el blanco es mejor vy, por lo tanto, aspiracional para los consumidores..

RESUMING GENERAL DE LA FASE 1

Para concluir esta seccidon de la Revisidn de la Comunicacion Visual Mexicana, que forma parte de la
metodologia de investigacién de la fase uno, investigamos las herramientas y técnicas publicitarias
utilizadas para crear mensajes 2D en tres zonas socioecondmicas diferentes de la Ciudad de México.
Posteriormente, realizamos un andlisis semidtico para examinar como se construyen los mensajes
secundarios racistas en el México contemporaneo. En la siguiente seccién (fase dos), los hallazgos de
la investigacién se descolonizan en un taller realizado en Iguala en octubre de 2020, y estas

herramientas descolonizadas se utilizan para crear una campanfa de carteles.
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Figure 37 — October 10, 2020 - Miscelenia Centro Cultural. Iguala Guerrero. Participants in a workshop. Photo CJ

4. FASE DOS: TALLER DE MISCELENIA IGUALA WORKSHOP
INTRO

Este capitulo incluye una declaracion ética sobre mi, como hombre blanco, que visité una comunidad
mexicana para investigar como los lugarefios perciben la publicidad y explorar sus ideas sobre las
herramientas y técnicas publicitarias, asi como sobre la publicidad en si. Esta seccién abarca el
proceso ético de la investigacion, la seleccion de la ciudad y el lugar de la investigacidn, y la seleccién
de los participantes. La aprobacién ética de la RCA se encuentra en el apéndice E.a, Aprobacion, pag.
246.

Primero, permitanme presentar mi declaracidén de postura ética.
DECLARACION DE POSICION ETICA

Aprovecho mi privilegio blanco y planteo preguntas sobre como diversificar la publicidad para
subvertir la publicidad mexicana. Trabajo con una comunidad mexicana local utilizando lo que Linda
Tuhiwai Smith, autora de Metodologias de Descolonizacién, define como metodologia de
"coproduccién" (Smith 208) e "indigenizacién" (Smith 2021, pag. 167) para investigar las opiniones de
los "locales" sobre la publicidad mexicana, asi como sus herramientas y técnicas, para fundamentar la
creacién y produccion de mensajes 2D que se emitiran en México en julio de 2022. Este acto de
subversion de la publicidad mexicana busca catalizar el debate en la comunidad publicitaria sobre la
diversidad y, eventualmente, conducir a la descolonizacién, utilizando la raza como enfoque.
Aprovecho esta posicion para desafiar el espectaculo publicitario (Debord 19673, b) y asi generar
didlogo y, eventualmente, generar cambios, con el objetivo de crear mayor diversidad en la publicidad
mexicana y, en ultima instancia, descolonizar la publicidad en México. Soy consciente de que con este
proyecto no descolonizaré la publicidad, sino que #RacismoNeon serd el catalizador para generar

conversaciones sobre la diversidad, que creceran y, eventualmente, descolonizaran la publicidad.

A través del concepto de lo que Stephanie Irlbacher-Fox llama "coexistencia a través de la
corresistencia" (2012), trabajo con comunidades locales para eliminar el pensamiento colonial de la
publicidad, como el racismo. “Hacer cambios en nuestros propios sistemas”, asi como en nosotros

mismos, es importante para el proceso de descolonizacién (Irlbacher-Fox). También creo que es
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beneficioso incluir a la comunidad publicitaria como parte de la conversacion (como lo hago con un
taller con Tanque Publicidad en julio de 2022) porque al “tener un lugar donde aterrizar
relacionalmente se crea una justificacion mas sdlida para desestabilizar los sistemas establecidos”
(Irlbacher-Fox), como la industria publicitaria global de $885 mil millones de ddlares (Statista 2023b),
gue es un sistema establecido que mantiene el racismo y el clasismo en la publicidad mexicana (Jones
2019a). Ademas, la descolonizacién es tanto un proceso como un objetivo (Walia 2012). Por lo tanto,
para descolonizar la publicidad, primero necesito generar un didlogo sobre uno de los principales

problemas de la descolonizacion: la falta de diversidad.

La descolonizacion implica que las personas hablen por si mismas (ONU). Voy a ser el catalizador para
subvertir la situacion, para crear una mayor diversidad y, con el tiempo, este didlogo generara otros
didlogos y descolonizara la publicidad. Aprovecharé mi privilegio como exvicepresidente y director
creativo para crear una forma de hablar con la industria publicitaria y generar cambios y reformas. La
Unica manera de lograrlo es convertirme en el protagonista, y no dejar que las personas con las que
coproduzco lo sean. Esta es una critica a la blancura, a la blancura en la publicidad y a la blancura del

proceso publicitario.

Ha habido ejemplos de personas que utilizan su poder de privilegio para ayudar a los desfavorecidos,
como la académica brasilefia Andrea Medrado, quien recomienda realizar una "autoevaluacion critica
de nuestros privilegios, asi como de nuestras limitaciones y vulnerabilidades" (Medrado 2023, p. 73).
También, Sasha Costanza-Chock, quien habla sobre su rol como mujer trans blanca estadounidense
de origen de clase alta que canaliza sus privilegios para beneficiar a grupos marginados en su libro
Design Justice (2020): "Trabajo para aprovechar mi privilegio de raza, clase, género y educacion para
amplificar las voces de las comunidades que han sido sistematicamente excluidas de la esfera publica"
(p. 5). Creo tener privilegios e influencia dentro de la industria publicitaria mexicana, por lo que me
apropiaré y subvertiré mi privilegio para este proyecto, desafiando a las industrias creativas e

iniciando el proceso de descolonizacion de la publicidad.

La publicidad mexicana ha reflejado y refleja actualmente un pensamiento racista y clasista (Jones
2019b) y demuestra una falta de voluntad para cambiar por completo. Mi estrategia consiste en
trabajar con las poblaciones locales de México mediante lo que Linda Tuhiwai Smith, autora del libro
"Metodologias de Descolonizacién" (2021), denomina dos de los 21 métodos de investigaciéon
descolonizadores. El primero se denomina "coproduccion” (p. 208), "trabajando con el conocimiento
indigena y sus poseedores" para comprender los problemas de la comunicacion 2D. El segundo
método es la "indigenizacion" (Smith, p. 167), donde la campafia 2D creara conciencia sobre el

racismo en la comunidad publicitaria mexicana y sobre la necesidad de "desconectar muchos de los
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lazos culturales entre la sociedad de colonos" y los pueblos originarios (p. 167). Con el objetivo de
generar debate y promover la descolonizacion en los procesos de creacion y disefio publicitario.
Reconozco que durante el taller y la produccién de la campafia debo comprender el proceso y los
equilibrios de poder, mostrando respeto a los pueblos y sus ideas. Entiendo que descolonizar, «contar
nuestras historias (de los pueblos originarios) del pasado, dar testimonio de las injusticias del pasado
luchando por la justicia» (Smith, pag. 38), es una parte importante de la creacién del mensaje.
Ademas, con los métodos analiticos de «lectura atenta» (Bucks, 2021) (Allen) y «escucha atenta»
(Worthington, Bodie, 2017), guiaré una campafia a lo largo de su proceso, desde su creacién hasta su
produccion, considerando las voces, los pensamientos y las acciones de las personas con las que

trabajo.

Esta es mi metodologia, y no se trata de mi, sino de ellos, los mexicanos de color locales que
actualmente estan excluidos de la mayoria de los mensajes publicitarios, sino de mi mismo
transmitiendo su mensaje mediante la colaboracion con la poblacién local y la preparacion de una
campafia 2D, presentaciones y entrevistas con los medios de comunicacion. Empatizo con su mensaje
sobre el racismo vy el poder de la tradicién, y utilizaré esa comprensién de la poblacion local,
combinada con mis privilegiadas habilidades publicitarias, para transmitir mensajes sobre la

diversificacion de la publicidad mexicana.

Ademas, es importante destacar que durante el taller ofreci a los participantes un espacio seguro para
explorar ideas y disefié el taller para inspirarlos en la creacion de ideas a través del proceso de
cocreacion. Las ideas fueron coproducidas, y soy consciente de que esto no habria sucedido si no
hubiera participado, ni se habrian generado sin los participantes. Asi es como apoyo la coproduccién.
Esta coproduccién fundamenta mi investigacién para comprender cémo la publicidad afecta a la
sociedad, desde la perspectiva de las personas que viven en ella. La informacién obtenida a través de
la coproduccion fundamenta y complementa el conocimiento adquirido en la revision de la literatura

empirica.

El proceso metodoldgico que estoy considerando consiste en que los mexicanos locales subviertan la
practica publicitaria al participar en la investigacion. Luego, subvierto los mensajes a través del
proceso de disefio y la colocacién. Subvirtiendo asi el mundo de la publicidad mexicana. El resultado

I " IH

fue una conversacién sobre la eliminacién del racismo y el “pensamiento colonial” de la industria

publicitaria mexicana.
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LA PREPARACION PARA LA INVESTIGACION

Esta seccion resume el proceso de aprobacién ética de la RCA, que puede consultarse en su totalidad
en el Apéndice E. Revisaremos como se seleccioné el lugar de la investigacion, cémo se selecciond a
los participantes y cédmo se obtuvo su consentimiento, junto con los objetivos de la investigacion y los
detalles del proceso ético. A continuacion, revisaremos el proceso de investigacion y la aprobacién
ética, y finalizaremos con ejercicios para desvincular herramientas, obtener opiniones sobre la

publicidad y concluir.A 3-hr workshop was held October 10%, 2020, at the Miscelanea Cultural

Yohuala (cultural centre) in the Mexican city of Iguala located in central Mexico.

La Misceldanea Cultural Yohuala estuvo bajo la direccién de la M.C. Marlenis Ocampo
Nogueda, quien también fue Directora de Cultura del Ayuntamiento de Iguala, ciudad donde

se encuentra el centro cultural.

Es importante destacar que la Miscelanea Cultural Yohuala sigue la misma estrategia y codigo
de ética que la Direccién de Cultura, y ambas estan bajo la direccion de la M.C. Marlenis
Ocampo Nogueda. Ella fue mi principal contacto para el taller y nos comunicamos por

WhatsApp y en persona antes y durante el mismo.

Para el taller estuve operando bajo los auspicios de la Miscelanea Cultural Yohuala y acatando sus
politicas.

EL DIA DEL TALLER MISCELENIA CULTURAL YOHUALA.

METODOLOIA DE LA INVESTIGACION E INTRODUCCION

Estoy explorando un analisis cualitativo que utiliza la teoria fundamentada del andlisis y la codificacion
(Lindlof et al., 2010; Lindlof et al., 2011, pag. 250). Defino los términos analiticos y los ilustro con
ejemplos en los graficos a continuacién. Los objetivos de este taller de investigacidon son investigar las
siguientes preguntas:What are the tools and techniques to create 2D messaging that are used by the

locals?

- ¢Qué heramientas prefieren usar los participantes para crear mensajes sencillos?
- ¢Se pueden desvincular las herramientas y técnicas publicitarias?
- ¢Qué tipo de mensajes (visuales o escritos) pueden crear los lugarefios para revelar la

discriminacion y el colonialismo en México?

Dado que el tamafio de mi muestra es pequefio y, como afirman Cobern y Adams (2020), «Un
observador que recopila datos en una situacién particular puede evaluar una practica o propuesta en

ese contexto, observando los efectos en contexto» (p. 74), reviso estos datos en el contexto de una
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investigacion con personas que no viven en la Ciudad de México y obtengo sus reacciones para
fundamentar mi investigacién en general, asi como ejemplos para un futuro taller que se realizara en
una agencia de publicidad en la Ciudad de México en 2022. Su opinidn no necesariamente representa

a todo México, pero es valiosa para descubrir qué piensan quienes no residen en la Ciudad de México.

Es importante destacar que el libro «Descolonising Methodologies» de Linda Tuhiwai Smith (2021) se
utilizé para guiar e informar el taller y la investigacion realizada. Apliqué los métodos decoloniales a
mi investigacion para eliminar el pensamiento colonial de la publicidad mexicana. Entiendo como es el
colonialismo porgue tengo ascendencia galesa y lo he vivido. Esto se debe a que la cultura inglesa ha
oprimido a la galesa durante mas de 800 afios (Price, 2009) (Clark, 1989), desde la imposicién del
inglés en la escuela hasta el nombramiento de un miembro de la realeza inglés como Principe de
Gales. Smith reconoce que «si bien el pueblo galés no forma parte formalmente de los movimientos

indigenas, sus programas a menudo se consideran logros indigenas» (p. 169).

La discriminacion y
colonialismo

Miscelanea cultural Yohuala

Oct 10th 11am - 2pm

Figure 38 - Cover of PowerPoint used in workshop. (Discrimination and colonialism).

El 10 de octubre de 2020, el taller comenzd a las 11:00 a. m. y la sesién finalizd a las 2:00 p. m.
Después de que los participantes se registraran, la directora del Centro, Sra. Marlenis Ocampo,
presento el taller. Era importante que los participantes entendieran que el taller era un "espacio
seguro”, un lugar libre de discriminacién e intimidacién (Stengel 2010) y Marlenis estaba alli para
garantizarlo. Luego me presenté y presenté mis proyectos artisticos anteriores ElCrayolas.com (2013),

seguidos del proceso de investigacién y las metodologias (Fig. 38). Como afirma Smith, "...la
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metodologia y el método son sumamente importantes... se espera que los procesos sean
respetuosos, que permitan a las personas sanar y educar" (Smith 149). Debido a la historia del pueblo,
gueria que esta comunidad entendiera que "respetamos el lugar de todos" (Smith 136), ademas de

comprender las razones de esta investigacion.

PRIMERA SESION 11AM A 11:45AM

La primera sesién de la mafana se dedicé a examinar las herramientas y técnicas utilizadas por laicos
para crear mensajes. El objetivo era explorar lo que Mignolo (2007b) denomina desvinculacién, con la
idea de que el conocimiento también esta colonizado y, por lo tanto, necesita ser descolonizado (p.
450) o desvinculado (Mignolo). Esto busca eliminar los vinculos coloniales con los objetos o ciertos
tipos de pensamiento. Por lo tanto, la estructura de la primera sesion consistio en debatir «Qué
herramientas se utilizan actualmente para crear mensajes/obras artisticas» por laicos, seguido de
«Qué herramientas se utilizaban antes» vy, finalmente, «Qué herramientas prefieren utilizar los
participantes ahora para crear mensajes sencillos». La estructura que se muestra en la tabla 4 es mi
interpretacion del proceso de desvinculacién de Mignolo, que apliqué para descolonizar algunas

herramientas y técnicas propuestas por laicos (tabla 4).

Table 4 -Delinking process applied to advertising tools and techniques

-~

\

1.Discuss what tools 2, What were used ( 3.What do the
are used now to before? | participants prefer
create? to use now?

DELINKING

Tras las presentaciones, el primer ejercicio consistié en redactar una lista de herramientas y técnicas
que los participantes usarian localmente para crear mensajes. Esto se registrd en una pizarra (figura
38) y se transmitié en vivo por Facebook (Apéndice E) (Iguala, 2020). La lista incluia desde
herramientas modernas como acrilico, aerosol, pinceles y pintura en aerosol hasta elementos mas

tradicionales como una hoja de maguey, madera, papel amate y tela.
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Figure 39- CWJ writing on white board participants suggestions of tools and techniques

A continuacién, se plantearon las preguntas "éQué herramientas y técnicas se utilizaban antes de la
llegada de los espafioles?" (Tabla 5) (Fig. 39). Si desea ver la grabacion de la sesién en vivo de

Facebook, soliciteme una copia. carl.jones@network.rca.ac.uk

Table 5 - Tools & Techniques used before Spanish arrived

Que herramientas y tecnicas uso tu cultura antes de que llegaran los espanoles. Como
pintaron? Que tintas? Como crearon las tintas? Que pinceles/brocha)

What tools and techniques did cultures use before the Spanish came?

How did they paint? What inks? How did they create the colours? What brushes?

Pintura Natural. conchinchilla insectos, Planta - baya, arrandano
caracol, flores, tierra, piedra, minerals,
oxido (conchinchilla insect, snail shell,

flowers, soil, rock, minerals oxido) (Plants, berries, cranberry, saptree brazil,
amate paper from cactus)

Brazil saptree

Animal pello, whiskas, conejo pello, (animal | Oxydiana piedra para cortar.

hair, whiskas, rabbi fur), o
Papel amate (oxidian rock to cut, amate

paper from the pulp of the fig and mulberry
trees)

Pincel, magey Plumas de los aves — (turkey feathers)

Semilla, maglar. Laca (lacquer)
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En respuesta, se hablod de colores e instrumentos de pintura muy tradicionales, como la conchinchilla,
gue produce un rojo intenso, o las plumas de pavo para pintar sobre una superficie como el papel

amate, elaborado con la pulpa de la higuera y la morera. En total, esta pregunta revelé una mezcla de
instrumentos tradicionales Unicos, poco utilizados hoy en dia, y otros que si utilizan los artistas, como

el papel amate.

Durante el receso al final de la primera sesidn, se preguntd a los participantes: ¢ Qué herramientas, de
las que hemos discutido esta mafiana, preferirian usar para crear un mensaje? (Tabla 6). El
participante 5 afirmd que usar [apiz y papel es mas facil porque podemos ir a la tienda. El participante
4 hablé de la comodidad y dijo: «No necesitamos fabricar tinta ni papel, comprar es mas rapido». Esto
se referia a la conchinchilla, cuyo tinte rojo requiere un proceso complejo. Llegando a la conclusién de
que si bien los participantes respetan las herramientas y técnicas utilizadas antes de la llegada de los
espafioles, sin embargo, para crear un mensaje contemporaneo, prefieren utilizar herramientas “mas

rapidas” como el lapiz y el papel.

Table 6 - If you were to create a message today, what tools would you prefer to use?

Si fueras a crear mensajes hoy. ¢Qué herramientas de las que hemos discutido preferirias
usar?

If you were to create messages today. What tools of any that we have discussed would
you prefer to use?

Pluma, lapiz, (pen, pencil) Sharpie. Espray Papel (paper)
(aerosol)

Impresién (printing) Fotocopia (photocopy)

Al trabajar con poblaciones vulnerables, era importante utilizar métodos de investigacién
descolonizados. Primero, trabajé con los participantes y conversé sobre las herramientas que
preferian usar para crear mensajes y por qué las seleccionaron. Este método de investigacién se basé

en la "indigenizacion", que se define como "...basarse en concepciones alternativas de la cosmovision
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y los sistemas de valores" (Smith, p. 168). Por lo tanto, sostengo que "indigenizamos" las
herramientas publicitarias al observarlas desde la perspectiva de la poblacion local. En el taller se
corroboraron las herramientas y técnicas populares de papel y tinta utilizadas en las tres zonas de la
Ciudad de México. Cuando se les preguntd a los participantes sobre sus métodos visuales preferidos,

respondieron "pluma"y "papel". Mencionaron que el papel en México se conocia como "amaté", un
material hecho de cactus, y que existia antes de la llegada de los espafioles, por lo que los lugarefios
no lo consideran una herramienta importada. Sin embargo, en contraste, los lugarefios mencionaron
que si consideran el boligrafo como una herramienta importada, pero también como una herramienta
conveniente y mas rapida de usar que los métodos tradicionales, como la pintura hecha con insectos
molidos o un pincel hecho de pelo de conejo (Gomez, 2016). Por lo tanto, los participantes optaron
por usar boligrafos y papel para crear mensajes en 2D. Por lo tanto, propongo que estas dos
herramientas se han desvinculado o descolonizado, ya que son los pueblos locales quienes han
decidido usarlas. Walter Mignolo define el acto de desvincularse como "si el conocimiento se
coloniza, una de las tareas por delante es descolonizar el conocimiento" (Mignolo 2007b, p. 451). He
aplicado esta idea al discutir con los pueblos locales las herramientas que ellos mismos han decidido
usar después de observar los diversos implementos disponibles, desde herramientas precoloniales
hasta poscoloniales. Con los pueblos locales tomando la decision sobre qué herramientas prefieren

usar. Utilizaré estas herramientas descolonizadas para crear la parte practica de mi investigacion, que

en la tercera fase consiste en disefiar mensajes subversivos.

Para concluir, en esta primera sesion, uno de los objetivos fue desvincular (tabla 4). Tras explorar los
diferentes métodos de creacidon de mensajes, los participantes decidieron las herramientas que
preferian (tabla 6). Como afirma Fanon, la descolonizacion es una doble operacién que incluye tanto
al colonizado como al colonizador (1965, p. 458). En esta primera sesion, los participantes eran los
colonizados y yo representaba al colonizador. Al debatir juntos, logramos desvincular las herramientas
y técnicas. Tras debatir las diversas herramientas utilizadas antes y después de la invasion, los
participantes decidieron qué preferian usar: objetos contemporaneos como el boligrafo y el papel

(tabla 6).

LoS TRES ULT/MOS EJERCICIOS 12:00PM A 2PM

Para los tres ejercicios restantes, aplicamos el método que Smith denomina "cocreacién". La sesién se
disefid para iniciar una discusién que inspirara a los participantes a plasmar sus ideas en respuesta a
preguntas dirigidas, utilizando herramientas proporcionadas por el centro, como pinturas, notas
adhesivas, pizarra o las que yo mismo proporcioné, como papel, acuarela, acrilico, marcadores,

ldpices, carboncillo y boligrafos. Este ejercicio buscaba comprender la opinion de la gente de fuera de
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la Ciudad de México sobre los mensajes publicitarios. La presentacién y las preguntas se apoyaron en
la guia del Pew Research Centre para la construccion de preguntas y su traduccion del inglés al
espafiol y del ndhuatl al espafiol al inglés, ya que era importante crear un espacio seguro para que los
participantes no se sintieran "... incdbmodos o sin la libertad de expresar sus opiniones..." (Pew 2023).
Se les hicieron preguntas para inspirar pensamientos o reacciones utilizando herramientas de su
eleccién. Asi como los anuncios publicitarios se componen de imagenes o palabras, o una
combinacién de ambas, algunos participantes escribieron palabras, otros dibujaron imagenes y otros

combinaron imdgenes y palabras.

Analicé cada mensaje y los resultados se registraron en un documento de Word, uno para cada sesion
y uno para cada uno de los tres ejercicios. Un ejemplo del primer ejercicio se puede ver en el
Apéndice F. Los mensajes se categorizaron en "cddigos in vivo", como "Raza", "Orgullo", "Tradiciéon",
"Tecnologia", "Amor", "Comida", etc., que codifican los términos utilizados por los actores sociales
para caracterizar su propia escena (Lindlof et al., 2011, p. 251). A continuacion, se aplicaron los
términos semidticos "signo" y "significado”, lo que reveld temas dentro de los mensajes dibujados a

mano por los participantes (tabla 7).

Table 7 - Codes and themes from drawing exercises 2, 3, 4

CODES
AP i ——
Race Proud Tradition Technology Love

clothing Mixed Curly hair Drink Astronaut Heart
_— race with _ )
braids pink Bimbo logo Clothing Headdress
dress. i l i l
T clothing for Bimbo is on Coke brings The future. love
slgnify people of the lips of together
; : Tradition and
colour afro Mexican people.
technology




A continuacién presentaré los “mensajes” resultantes disefiados por los participantes en respuesta a
las discusiones mantenidas y algunas preguntas formuladas durante las préximas tres sesiones del

taller.

SEGUNDA SESION 12:00PM A 12:45PMm

En la discusion previa al ejercicio, hablamos sobre el orgullo de ser mexicano. Durante el siguiente
ejercicio 2, se les pregunto a los participantes como pueden expresar visualmente o con palabras
como uno podria estar orgulloso de ser de origen moreno, afromexicano o indigena. Se dibujaron
objetos tradicionales como la planta de maguey o un tocado indigena tipico que se combind con un
traje de astronauta como se ve en la Tabla 7 imagen D. Un miembro mas joven del grupo dibujé una
cabeza humana que se asemeja a una famosa estatua olmeca (Cohen p40) con auriculares Bluetooth
(fig 40). Esto fue complementado por otro participante que dibujé un objeto tradicional de una canoa
alargada combinada con el acto de cruzar el Atlantico. Otro tenia una iglesia tachada que se
comparaba con una piramide, lo que implica que la religién antigua es superior a la religién catdlica
"impuesta". Una mujer escribioé en ndhuatl sobre los valores superiores de los indigenas frente a los
ciudadanos de clase adinerada “preparados” (fig. 40), y cémo, siendo una mujer indigena, me siento
muy orgullosa de poder hablar ndhuatl y es importante para nuestra cultura y tradiciones regionales.
También se abordé el empoderamiento femenino con una imagen de mujeres con trenzas,
sembrando semillas en un campo de maiz (maiz), escrita en ndhuatl y espafiol: Mujeres cosiendo con
el corazdn (Apéndice F, ejercicio 2). Muchas de estas diversas imagenes resaltan la mezcla de las dos
culturas de México, “tradicional” y “contemporanea”, como se discutié en el capitulo 1.2. Los
resultados de este ejercicio sugieren ademas el mito de México creado después de la revolucion, que

es una combinacion de lo antiguo y lo nuevo. (Moreno J. 2003, pag. 7, pag. 234)

Figure 40 - Exercise two. Examples of drawings by participants.
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TERCERA SESION 1:00PM A 1:30PM

En el Ejercicio 3, analizamos la publicidad actual en México de las marcas Bimbo, Telcel, Sabritas y
ropa Andrea, y en la discusidn, los participantes mencionaron cémo "no aparecen en la publicidad" y
como "siempre hay gente blanca en los anuncios, no gente como nosotros". En el ejercicio que siguid,
les pedimos a los participantes que imaginaran a gente de color, indigenas o mexicanos de
ascendencia africana en la publicidad de la panificadora mas grande de México llamada Bimbo. En un
anuncio reinventado, un participante eligid presentar a una persona con cabello rizado y el logotipo
de Bimbo estd en lugar de la boca (Tabla 7 imagen B). Cuando se le preguntd qué tipo de persona era,
el participante respondidé afromexicano. Curiosamente, "cabello" es lo que los participantes
seleccionaron para identificar a los afromexicanos en sus "dibujos" (fig. 41. A) y en otro dibujo, un
logotipo de Bimbo estaba rodeado de figuras de palitos, cada una con cabello rizado (Fig. 41. B). Al
repasar la historia de México, donde mediante el mestizaje (Cohen 53) es evidente que el deseo del
gobierno era hacer que México fuera fisicamente mas europeo. Sin embargo, este acto contribuyd a
minimizar la presencia de la afrodescendientes dentro de las fronteras mexicanas, donde las
caracteristicas fisicas negras han desaparecido (Cohen 53). Quizas las caracteristicas presentadas en
las imagenes habrian sido diferentes si hubiera habido participantes del taller que se identificaran

como afromexicanos; sin embargo, ninguno del grupo se identificd verbalmente como afromexicano.

Figure 41 - A, B, C, images of exercise three 'Afro-Mexicans' and 43 missing students.

En el mismo ejercicio, uno de los mensajes presenta un logo de Sabritas con las palabras escritas en
su boca “nos faltan 43” en referencia a los 43 estudiantes secuestrados (Fig. 41-C) (The Guardian
2022), lo que sugiere que o bien la marca puede ayudar a encontrar respuestas, o bien los 43

desaparecidos estan en boca de todos, incluida la marca Sabritas.

CUARTA SESION 1:35pPm A 2:00PM
Para el ejercicio final cuatro la pregunta principal que respondieron los participantes fue Escribe algo

en ndhuatl que defina tu comunidad/cultura. El orgullo y la tradicion fueron los temas principales que
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surgieron, pero también hubo un trasfondo racial (Fig. 42) con titulares como “500 afios, y todavia
estamos aqui”. Refiriéndose al hecho de que los indigenas estaban en México antes de la invasién
espafiola. Otro mensaje escrito fue “No podemos ser borrados”, posiblemente refiriéndose al
blanqueamiento de la poblacidon mexicana al que se refieren Figueroa y Tanaka (2016) (Mignolo
2005a. p133) (Carrillo 2009, p27) donde el gobierno persuadié a los inmigrantes europeos a mudarse
a areas indigenas, (Carrillo 2009, p42-44) donde comenzé el “blanqueamiento” de la poblacién
mexicana (Carrillo 2009: p48-49). Otros mensajes escritos en nahuatl se referian al planeta como su
hogar “aunque no sean blancos”, y un simbolo del corazén con la palabra YOLUTL escrita encima que

significa corazén o amor en nahuatl.

[P —

To Hal £ Paks

Figure 42 - Messages written in Nahuat! and Spanish

LIMITES DEL LA INVESTIGACION Y NOTAS

Hubo 10 participantes que se ofrecieron como voluntarios para estar en el taller, y sus pensamientos
no representan a todos los pueblos de México, ni la opinion de Iguala sobre la publicidad. En mis
conclusiones, utilizaré las palabras "indicativo" o "sugerir" como lo recomienda (Cobern y Adams,
2020) ya que quiero "resaltar la importancia del contexto", ya que otros investigadores que realicen
este ejercicio pueden obtener respuestas diferentes (75). Sin embargo, en mi "juicio" como
investigador (Cobern y Adams, 2020, pag. 79), los pensamientos de los 10 participantes son validos en
el sentido de que representan opiniones de personas fuera de la megaldpolis de la Ciudad de México,
donde se concentran la mayoria de las agencias de publicidad y medios de comunicacion del pais.
Iguala es una ciudad que esta lo suficientemente alejada de la Ciudad de México como para tener sus
propios medios y, por lo tanto, su propia opinién. Ademas, este grupo de personas es variado
(hombres, mujeres, indigenas, mestizos y otros) y los participantes provienen de una variedad de
origenes; Maestros, jubilados, estudiantes de la universidad local, oficinistas, artistas y un doctorado
en idiomas. Sin embargo, no representan a todos los pueblos de México, como los afromexicanos o
los de ascendencia espafiola. Sin embargo, este grupo de personas me ha permitido comprender
mejor las opiniones de los ciudadanos mexicanos sobre la publicidad y me ha permitido

desvincularme.
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Una tendencia observada durante las discusiones fue que algunos hombres tendian a hablar por
encima de las mujeres. Para controlar esto, la directora del centro cultural, Marlenis Ocampo, intentd
intervenir y repetir lo que decian algunas mujeres; esto también se reflejo en algunos de los mensajes
que dibujaron, destacando los aspectos positivos de ser mujer (ejercicios 2, 4 - apéndice F). Ademas,
durante los descansos (que no se grabaron), fui a hablar directamente con las mujeres y analicé con
mas detalle algunas de sus ideas e indagué sobre los mensajes en sus presentaciones. Las limitaciones
de este estudio incluyen el pequefio nimero de participantes (fig. 43) y cémo se reclutaron a los
participantes a través de un anuncio en Facebook. Esto indica que los participantes tenian acceso a
medios digitales; sin embargo, segun Statista, en México solo el 65 % tenia acceso a Facebook en
2020 (Statista 2020, 2023a). En general, reconozco que, debido a la ubicacién de este estudio en un
centro cultural y a que los participantes fueron voluntarios, considero que si se reprodujera en otro
lugar de México, se lograrian resultados similares. Como indican Cobern y Adams, «los hallazgos de
este estudio son indicativos de lo que se encontraria en otras situaciones con caracteristicas
similares» (2020, p. 75). Esta opinién se basa en mis 25 afios de trabajo e interaccién en México,

creando mensajes para la poblacién local.

RESUMEN

Para concluir, en el primer ejercicio se desvincularon las herramientas y se concluyé que el grupo de
lguala prefiere usar herramientas modernas, como boligrafos y papel, aungque conocen otras
herramientas mas tradicionales. Esto sugiere que existe respeto por las tradiciones, pero que las
nuevas formas son mds convenientes y, por lo tanto, mas populares para crear mensajes. Esta
decision de desvincular o descolonizar las herramientas y técnicas discutidas en Iguala fue tomada por

los participantes, y esas ideas surgieron desde abajo.

La invasién espafiola tuvo lugar hace mas de 500 afios, y sus efectos alin se sienten en un pueblo que
aun se enorgullece de ser mexicano, como se ve en sus mensajes que resaltan la mezcla de la cultura
tradicional con la modernidad. El tema racial aparece con frecuencia en las obras creadas, donde los
participantes se posicionaron en lugares donde normalmente no aparecen, como en anuncios de
tiendas de ropa, alimentos o bebidas. El empoderamiento femenino se reflejé en mensajes escritos
en nahuatl y se sugirio en el taller, donde algunos hombres intentaron hablar por encima de las
mujeres. La publicidad impresa suele basarse en "sefiales" para crear un mensaje, y para representar
a los afromexicanos, los lugarefios usaron la "sefial" del "cabello rizado". Esto podria deberse a que la
mayoria de las demas caracteristicas fisicas han sido eliminadas de la poblacion o borradas por actos

histéricos del gobierno mexicano. Si bien en los Ultimos tiempos los afromexicanos estan resurgiendo
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a través de la cultura popular, con podcasts como Afrochingonas, que se lanzd en abril de 2020 con

temas como el tokenismo, sensibilizando a la poblacion mas joven. (Afrochingonas 2020)

Figure 43 - Picture participants holding certificates. October 10, 2020. Image CJ

RESUMEN FASE DOS

Para concluir la Revision de la Comunicacién Visual Mexicana, que forma parte de la metodologia de
investigacion de las fases uno y dos, investigamos las herramientas y técnicas publicitarias utilizadas
para crear mensajes 2D en tres zonas socioecondmicas diferentes de la Ciudad de México. Tras un
analisis semidtico, examinamos como se construyen los mensajes secundarios racistas en el México
contemporaneo. Los hallazgos de la investigacion se descolonizaron en un taller realizado en Iguala,
México (fig. 43). Estas herramientas se utilizaran para crear la parte practica del doctorado, que

consiste en una campafia de carteles. En la fase tres, se disefia la campafia de carteles.
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Figure 44 -. #RacismoNeon posters in the 'Borderland' Colonia Condesa. Mexico City. Photo CJ.

5. FASE TRES: LA CAMPANA

INTRODUCCION
En la tercera fase, exploramos y aplicamos las teorias que fundamentan la parte practica de esta

investigacion: la de Guy Debord y la Internacional Situacionista, junto con la "guerra de guerrillas

semiolégica" de Umberto Eco.

NEVER MIND
THE BOLLOCKS

HERE'S THE

Figure 45 - Album cover. 'Never mind the bollocks, here's the sex pistols". Image owned by Virgin records. Fair
use copyright. Designed by Jamie Reid. Printed in ink on cardboard. Qualifies as fair use.

Qualifies as fair use under the copyright law of the United States. Can be found Retrieved
from https://en.wikipedia.org/wiki/File:-Never Mind the Bollocks, Here%27s the Sex Pistols.png

La industria publicitaria ha sido criticada por las subversiones de Adbusters inspiradas por |.S., que
satirizan la cultura de la mercancia y el capitalismo. El observador cultural Dery define la «subversion»
como «la produccién y difusién de antianuncios que desvian los intentos de Madison Avenue de

dirigir la atencién del consumidor hacia una direccién determinada; es una forma omnipresente de
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interferencia. A menudo, se manifiesta como «francotiradores»: ataques furtivos ilegales y nocturnos
al espacio publico por parte de agentes armados con carteles, pinceles y cubos de pasta de trigo»
(Dery, 1993). Por lo tanto, apliqué el concepto de subversion al disefio de mensajes impresos dirigidos
a la comunidad publicitaria. Esto nos lleva a la pregunta: ¢como se puede aplicar la semidtica a la

subversion?

Dery (1993) también se pregunta: "¢ Qué forma asume una politica comprometida en un imperio de
signos?". Sefiala que una posibilidad podria ser la "guerra de guerrillas semioldgica" de Eco (Echo,
1986), donde el consumidor maneja y comprende la informacion que se le comunica a través de los
medios de comunicacion. Dery (1993) cree que la semidtica puede aplicarse a la "jam cultural" para
que el consumidor pueda comprender nuestro mundo "codificando" la comunicacién mediatica,
como hizo Sl en los disturbios estudiantiles de 1968 (Merrifield, 2018). Por lo tanto, esto significa que
los carteles subvertidos deben codificarse mediante la aplicacién de la semidtica con mensajes que el

publico objetivo pueda comprender y a los que pueda responder.

El método Sl que utilicé para disefiar los carteles subvertidos se llama Détournement y puede
describirse como "utilizar signos y simbolos culturales para crear una pieza de propaganda que
reinterpreta las esferas culturales", como esta escrito en Internationale Situationniste #1 (Debord y
Wolman, 1958). Un ejemplo de Détournament contemporaneo es la Fig. 45 con letras de estilo
"secuestro y rescate" y colores brillantes apropiados para reflejar la anarquia del movimiento punk
(Rogers 2006) (Merrifield 2018). Por lo tanto, en la fase tres me estoy apropiando de la "semidtica de
guerrilla" de Eco (1983), donde el pensamiento académico puede descifrar signos y simbolos, y estos
signos decodificados pueden reconfigurarse semidticamente para interferir con los mensajes (Dery
1993) mediante la apropiacién del estilo artistico de Détournement (Debord Woolman 1958). Dirigido
a la audiencia prevista de los trabajadores de la publicidad. La audiencia es un publico empoderado de
publicistas y consumidores de publicidad. El psicélogo social William J. McGuire creé un marco que
puede aplicarse a este proyecto para comprender cémo se puede persuadir a la audiencia a

responder a los mensajes de los carteles. Este proceso se analiza con mas detalle en la pagina 163.

ESTRATEGIA.

Una estrategia puede adoptar la forma de documentos extensos y complejos o reducirse para que se
ajuste concisamente a un formato de una sola pagina. La plantilla utilizada es una que creé cuando
era Director Creativo en BBDO México y la utilizo ahora para impartir clases a mis estudiantes de
grado en la Universidad de Westminster. Se utiliza una estrategia para mantener el trabajo creativo

enfocado y recordar al equipo lo que debe reflejar su mensaje. (Fig. 46)
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Como parte del disefio de la investigacion, no busco ofrecer soluciones, ya que eso implicaria imponer
una perspectiva colonial. Busco soluciones que provengan de los propios mexicanos. Esto forma parte
de mi propdsito descolonizador. No quiero que me vean como un extranjero que llega a México y les
dice a los mexicanos que tienen un problema, para luego explicarles cémo resolverlo. Me gustaria ver
si los mexicanos estan de acuerdo en que existen problemas relacionados con el colonialismo y luego

investigar las soluciones ofrecidas.

Advertising Creative Strategy

* Brand Name: Racismo Neon
* Basic promise (campaign main message): Remove colonial thinking from Mexican advertising

» Target Market (who is message directed to): Knowledge workers and marketers working in
branded communication

» Obijective: to create a conversation online about racism and colonial thinking
= Aim: to start the process of Decolonising Mexican Advertising

+ Mediums (media): Analogue posters placed in borderlands where ad agencies and their clients
are located. Images of posters become digital content on ‘owned’ social media pages

+ Executional considerations: #RacismoNeon to be used on all mediums. Posters have no other
text apart from headlines and citations.

Figure 46 - Advertising strategy based on template created by author

Lo que he experimentado en México es que la palabra y el concepto de descolonizacién no son muy
conocidos. Esta mas establecido en paises de habla inglesa como el Reino Unido y Australia, ya que
hay debates en curso en los medios de comunicacién y en instituciones como la descolonizacion de
museos o la descolonizacion del curriculo, etc. Sin embargo, en México, descolonizar no es una
palabra que se use coloquialmente, y en mi experiencia, a la gente le toma un tiempo entender el
concepto. Por lo tanto, para que este proyecto funcione, decidi no centrarme en la descolonizacion,
sino en un producto del colonialismo, como el racismo. La idea es que al inferir que el racismo es un
producto del colonialismo, por lo tanto, necesitamos eliminar el pensamiento colonial de la
publicidad. Desde mi experiencia de vida, esta es una ldgica que la gente entiende en México. Amplio
esto en las paginas 73, 127, 176, 206-208. Por lo tanto, en la Figura 46 vemos que el objetivo es
presentar primero la problematica a través de los carteles de #RacismoNeon, que inspiran
conversaciones en linea para ver si los mexicanos sienten que hay problemas como el racismo, para
después observar si se ofrecen soluciones que se puedan aplicar para descolonizar la publicidad (Fig

46).
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PROCESS DE DISENO
El proceso de disefio utilizado para crear los carteles consiste en: A) descifrar los signos y simbolos, y

luego B) decodificar los signos y reconfigurarlos semidticamente para optimizar el mensaje.

El objetivo del proceso de disefio es A) reducir la cantidad de elementos del anuncio mediante un
proceso llamado "reduccionismo" (Barry 2012, p. 77), donde los elementos se reducen a su forma

mas simple, y B) crear una conversacion en linea.

Analicé mis exploraciones visuales desde una perspectiva semidtica. Me pregunté: i Cuales eran los
mensajes principales y secundarios que estaba codificando para el publico objetivo de los
profesionales de la publicidad? ¢ Cual seria la interpretacién del mensaje para una persona del sector

de la publicidad y el marketing?

Disefiaba los carteles para transmitir una idea especifica o controlar la interpretacion que
semidticamente se denomina «transformacién», un momento descrito por el semiélogo social Gunter
Kress para explicar la «creaciéon de letreros». En este contexto, como director artistico, tomaba
elementos de la cultura popular para «estirar, cambiar, adaptar y modificar todos los elementos
utilizados constantemente, y asi cambiar todo el conjunto de recursos de representacion con sus
relaciones internas» para crear mi mensaje reconfigurado (Kress, 2000, p. 155). Dicho de otro modo,
modificaba letreros y los transformaba para crear un nuevo lenguaje o interpretacion. Utilicé la
«multimodalidad» y tomé diferentes elementos para cambiar «la interaccion entre los distintos
modos de representacidn, por ejemplo, entre imagenes y palabra escrita/hablada» (Kress et al., 2001,
p. 1-2). En mi caso, los cddigos populares de tipografia, color, palabras y medios para crear un

mensaje utilizando las herramientas y técnicas descolonizadas recién seleccionadas.
Los carteles se redujeron a 1) el titular, 2) el logotipo, 3) el color y 4) el medio.

En la tabla (tabla 8) se puede ver cémo se definieron y reconfiguraron, y se muestra el resultado. Por
ejemplo, el titular "desvinculado" se escribié con boligrafo negro, lo que transmite un mensaje
activista. Sin embargo, escribir 4000 carteles llevaria demasiado tiempo. Asi que busqué una fuente
gue pareciera manuscrita, pero que existiera digitalmente para poder imprimirla. Seleccioné Greta
Grotesk. Si bien coloqué cddigos de los logotipos de Facebook y Twitter para que el consumidor
supiera que la conversacion se desarrolla en linea, no queria que los carteles parecieran sofisticados
para el publico conocedor de los medios, asi que los descodifiqué y creé la etiqueta #RacismoNeon.
Esto indicaria al espectador que conversara en linea. En publicidad, se conoce como una "llamada a la
accion". Los colores predominantes seleccionados de las sesiones del taller desvinculado son el nedén.

Esto se basé en los resultados decodificados de la fase dos, capitulo 4. El papel nedn de color
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generalmente es apropiado por los trabajadores comunes vy, por lo tanto, los mensajes que utilizan el

codigo de colores nedn parecerian poco sofisticados para el trabajador del conocimiento publicitario

que los vea. Quienes, al leer los mensajes, se verian impactados por la combinacién codificada de

palabras manuscritas que construyen los pensamientos controvertidos. Los publicistas de la industria

juzgan basandose en los cédigos visuales incluso antes de leer las palabras. Queria desarmar al lector

mediante las imagenes decodificadas y luego codificadas, para que el mensaje tuviera el mayor

impacto posible. Estaba utilizando los signos y simbolos como armas.

Table 8 - Reductionism: 2D campaign reduced to 4 elements

Sign Definition decode Result
Headline [ -Headline: The largest Delinking Greta Grotesk
typographical element (Mignolo typeface
on the page. Designed 2007) Black
to be ‘read’ first. penona
Largest typographical surface.
element in visual results of
hierarchy. Layworker Headline the tools
and
techniques
Chapter 3.3
Logo -Logo: a graphic mark, Combination | #RacismoNeon
symbol used to n y of Racism
represent a brand or theme in
service. (Danesi 2006 - headlines
J(Appendix A) O and neon
colour
When placed
on a poster these logos
tell the reader to go
online “call to action’
Dominant | “the Results of Neon
colour property possessed by ‘delinking’
an object of producing Chapter 4
different sensations on
the eye as a result of Ioorl‘s ‘fmd
. echniques
:)i;eermrllllljgr;{ I iCts Layworker neon colour Chapter 3.3
(oxford languages)
Medium | Print Paper. Guerrilla Poster
advertising
Chapter 5
Borderland
(Fry 2017)
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Una vez decidido el disefio visual y revisada la traduccién de los titulares por uno de mis antiguos
redactores, Pavel Mufioz, necesitaba darle un nombre a la campafia. El tema principal de los mensajes
giraba principalmente en torno al racismo, aungue algunos carteles abordaban otras consecuencias
del pensamiento colonial. Decidi imprimir los carteles con el cddigo «papel nedn». Esto se basa en los
resultados de la investigacién sobre herramientas y técnicas, donde la plumay la tinta fueron las
«herramientas descolonizadas», que se concluyo en la pagina 105. En una conversacién con mi amigo
artista, Antonio Ortiz «Griton», combinamos los nombres «racismo» y «nedn» y creamos «Racismo

Nedn» (racismo nedn) como #RacismoNeon.

Lo
I

Figure 47 - CJ gluing posters in Colonia Roma, Mexico City. July 2022. Photo CJ.

Esta campafia propuesta (fig. 47) consiste en un mensaje 2D subvertido, codificado mediante la
aplicacién de herramientas y técnicas descolonizadas, luego transmitido a través de la teoria de la

semidtica de guerrilla y reforzado a través de canales de medios ganados mientras se interfiere con la
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cultura de la publicidad, creando una conversacion, todo para investigar si la publicidad puede ser

descolonizada. (fig. 49-55)

LoS CARTELES
La impresion de los carteles se realizé en la Ciudad de México (fig 48) y la informacion del proceso se

muestra a continuacion.

Figure 48 - Printing process in Punto Tres Publicidad. Col. Obrera.

Tamafio: 57 x 43.5 cm (4 letras).

Tipografia: Greta Grotesk regular.

Papel de 80 g, Ligas Leon Lumen. Suministrado por la imprenta.

Colores: Amarillo nedn; Verde nedn; Rosa nedn mexicana; Azul nedn claro.
Imprenta: Punto Tres Publicida.

Av. San Antonio Abad (Av. Tlalpan)

263 local 6. Col. Obrera. México, D.F. Tel. 7030 2714.

En las paginas siguientes se presenta in situ el disefio final de cada uno de los siete carteles y la

traduccién de cada titular.
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Figure 49 - If advertising reflects society, then advertising is racist. *

Fig 49-55 Posters printed ink on paper. Photo digital iPhone 12. Carl Jones.
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Figure 50 - Whites are 10% of the population but are in 70% of the ads. *




Figure 51 —If Morenos are 80% of the population, why are we not in 80% of the ads? *




Figure 52 - Advertising only reflects indigenous culture in charity ads. *




Figure 53 — “Consumers dream of being white even though they are brown."*
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Figure 55 - " | want light eyes, so i will buy these potato crisps"*

*Images of posters in situ are below Fig 59, 60.
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MEDIOS

Los carteles se colocaron en las zonas fronterizas (Fry) (Anzaldud) de la Ciudad de México, en edificios
y terrenos abandonados cerca de donde se ubican muchas agencias de publicidad y sus clientes. La
empresa de medios a la que contacté se llamaba ESPINOSA Y ASOCIADOS (fig. 56). Se le pagd para
colocar los carteles en muros abandonados de las colonias Condesa y Roma a principios de julio. La
empresa tenia los derechos de las dreas y cobrd una tarifa de $38,500 pesos, incluyendo la impresion,
para su instalacién durante dos semanas. Acordamos que colocarian 4,000 carteles entre el 15y el 25

de julio, y yo colaboré el primer y el segundo dia.

DIRECTOR
RODOLFO “"AVION" ESPINOZAMENDOZA
MOVIL: 044 55 1577 9900

DIRECTOR OPERATIVO
GIOVANA ESPINOZA LARA
MOVIL: 4619 5508

Ensenada 144

Figure 56 - Leading web page of Media company PowerPoint 'Espinosa and Associates'

A continuacién, se presentan ejemplos de la colocacion de los anuncios en los medios y las
ubicaciones proporcionadas por la empresa Espinosa and Associates (Apéndice G). La empresa afirmo
que los carteles llegarian a mas de 1.500.000 personas en dos semanas. La mayor audiencia se
registrd en las ubicaciones de la calle Durango, con entre 500.000 y 800.000 personas que pasaban
diariamente (Fig. 57), y la menor, con 6.300.000 espectadores diarios (Fig. 58), ademas de la
audiencia de los anuncios en redes sociales y medios que cubrian la campafa. Debido a la naturaleza

de la publicidad en redes sociales, el equipo de Espinosa tuvo que ir a diario a primera hora de |a
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mafiana para volver a colocar los carteles, ya que por la noche las empresas de la competencia

ocultaban el trabajo con sus propios clientes.

® GIO Avion Hija
= line

m el 10°25'12.7"N 99°09'62.0"W

ROMA NTE

19°25'12.7"N 99°09'52.0"W
https://goo.gl/maps/aWfVkdKaBZ5KChga9 :

hay un aforo entre personas y vehichulos hay un promedio
de 500 000 a 800 000 de personas Diarias

No tenemos los datos pero se puede hacer un estudio de los
puntos exactos cuando el cliente lo requiere

Ok. . Entonces solomente tienes los datos de ese
S 5
ubicacién ? O tienes otro ? Bapm

y a pedir de unos 4 puntos y te la envio

Figure 57-WhatsApp conversation with Espinosa and Associates. Daily viewers on Calle Durango between
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Figure 58 - Avenida Oaxaca has lowest daily viewers of 6.3 thousand daily.
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PRUEBA DE LOS CARTELS SOBER UBICACION.
A continuacién se muestran ejemplos de la empresa de medios que muestran la ubicacion de los

carteles y sus coordenadas exactas (Figs. 59 y 60). Se pueden ver mas ejemplos en el apéndice G.

123 AV OAXACA, CIUDAD DE
MEXICO, CD. DE MEXICO
19.4172056,-99.1689054

Figure 59 - Examples of posters on Avenida Oaxaca 123

s ESQUINA MONTERREY, CALLE D _
DURANGO §/N, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19 419991 -22. 1654405

Figure 60 - examples of posters on Avenida Durango.
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LA ESTRATEGIA DE PRACTICA.

Los 4.000 carteles se publican en formato analdgico, y el siguiente paso es grabar la conversacion

digital en linea. La siguiente seccion explica el proceso para generar la conversacion en linea.

ETAPAS DE PRODUCCION DE CONTENIDO EN CUATRO ETAPAS

El proceso de 4 etapas se puede ver a continuacion (Tabla 9). En la Etapa 1, se disefian, imprimen y
colocan los 7 carteles en las dreas donde se ubican las agencias de publicidad y medios. La Etapa 2
consiste en crear paginas en redes sociales para crear un foro de discusién y registrar la conversacién

en linea.

Table 9 - Social Media Process. Stages Behind Campaign Analysis

Stage 1. Design 7
posters and place
4,000 in areas close to
ad & marketing

Stage 2. Develop self-
authored social media

racismoneon  EditProfie {3

a2 posts 1,140 followers 800 following

racism from

by
racismoneon.org

pages

S %\

Stage 3. Daily create
digital content (photo
and press release)

I
’ . racismoneon
e Ciudad de Mexico COMX

. i en varias ias de la Ciudad de México, han
carteles a las agH de a
y menos racistas.

50w See Translation

Stage 4. Promote call-
to-action and hashtag

generate conversation

Pdginas de redes sociales en Twitter, (Fig 61) Instagram (fig 62) y Facebook (fig 63) se crearon. La
tercera etapa consistié en crear contenido digital en forma de imagenes y videos de los carteles
analégicos "subvertidos". Este fue un segundo medio para que el publico objetivo conociera la

campania. Si el consumidor objetivo no estaba en la calle pasando junto a los carteles, podia verlos en
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https://twitter.com/racismoNeon
https://www.instagram.com/racismoNeon/
https://www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1

las publicaciones de redes sociales y escribir sus reacciones.

Racismo Neon

X 3
125 posts
@ Home
Q,_ Explore
ml,l Notifications
B8 Messages
E Lists Edit profile
Bookmarks
N Racismo Neon
Nz @RacismoNeon
ZA Communities
Eliminar el racismo en la publicidad, descolonizandola. Eliminate racism from
Verified advertising by decolonizing it #Racismoneon creado por @carlwjones
(& Joined July 2022
& Profile 200 Following 968 Followers
© More Posts Replies Highlights Media Likes

A Pinned
Racismo Neon @RacismoNeon - Jul 16, 2022
Estas de acuerdo? #racismoNeon

Racismo Neon
@RacismoNeon

Figure 61 - Twitter landing page. https.//twitter.com/RacismoNeon

Q Search m Sign up

racismoneon Follow Message

42 posts 1,133 followers 820 following

Racismo Neon they/him/her

wAEliminar el racismo en la publicidad, descolonizéndola. &2 Eliminate racism from advertising
by decolonizing advertising #racismoneon ‘ @&

@ racismoneon.org

— s
(= %"\
i N\

Reaciones Other.otro Posts comenzando

B POSTS ) REELS @ TAGGED
through content creation, México
broadcast on social media, to
inspire social transformation

INTERNACIONAL - MEXICO - OPINION - SOCEDAD - ECONOMIA - CIENC

RACISMO >

‘Racismo Ne6n’: mensajes
contra la publicidad
xenoéfoba en las colonias

e % 3 /e_3_3 3.

Figure 62 - Instagram landing page. https://www.instagram.com/racismoneon
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https://twitter.com/RacismoNeon
https://www.instagram.com/racismoneon/

Racismo Neon

97 likes - 119 followers (ONT BTN  jfp Liked @ Message

Posts About Mentions Reviews Reels Photos More

Posts 5 Filters

B'
El préximo sabado no te puedes perder la inauguracién de la exposicion
Review changes to your Page Racismo en México de Nuestros Cuerpos a Nuestros Mundos.

Racismo Neon has been updated to the new Pages Nos vemos en la Casa Benito Juarez a las 11 h #EntradalLibre
experience. We can help you review what's changing.

. Racismo Neon
26 May - Q

Secretaria de Cultura
Get started

Intro

Eliminar el racismo de la publicidad. Platicamos por
un mundo mas igualitario.

Figure 63 - Facebook landing page. https.//www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1/

Ademas, otro beneficio de las redes sociales es que llevan el mensaje #RacismoNeon a una audiencia
mas amplia, convirtiéndose en un medio activo, a diferencia de los carteles, que son pasivos. Activo
significa que el consumidor puede interactuar con el mensaje, y pasivo significa que puede verlo sin
interactuar fisicamente. Se subié contenido nuevo casi a diario para aumentar la audiencia y crear un
efecto viral, que fue compartido por partes interesadas, como la ONG RacismoMx. Las redes sociales
también sirvieron como punto de referencia para la prensa vy los periédicos especializados que
hablaban de la campafia en su presencia online. La Etapa 4 utiliza tacticas de relaciones publicas,

#hashtags y llamadas a la accién, junto con los titulares, para generar conversacion online.

RELACIONES PUBLICAS

Parte de mi estrategia consistio en aplicar las teorias de la practica de las Relaciones Publicas
(Valentini C et al., 2019) (Ferguson, 2018) para que la prensa y el publico hablaran de la campafia de

carteles. Esto pretendia que el mensaje de Racismo Neodn llegara a la comunidad publicitaria desde
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otro medio, o0 en otras palabras, fuera lo que Kress define como «multimodal», al apropiarse de
diferentes canales mediaticos para llevar el mensaje al mercado objetivo especifico (Kress et al.,

2001).

Se cred un comunicado de prensa con motivo del lanzamiento de la campafia (Apéndice H) y se envid
alaprensay ala prensa especializada para crear otros contenidos y dar a conocer #RacismoNedn a

un nuevo publico.

Esto ocurrié primero cuando se debatié sobre #RacismoNedn en la prensa publicitaria

latinoamericana Mexico, Argentina, y Peru a partir de mediados de julio de 2022.

Con titulares que decian «Si la publicidad refleja la sociedad, entonces es racista», que era uno de los
titulares del cartel original. Un andlisis de la prensa especializada se aborda en un capitulo 6.1

posterior.

Unas semanas después, aparecieron articulos periodisticos dirigidos al publico en general. El periédico

espafiol mas popular del mundo, El Pais, publicé un articulo con el titular: ‘Neon Racism: messages

against xenophobia advertising are shown in the richest areas of Mexico City.”

Unos dias después Al-Jazeera cubrid la historia en sus canales de redes sociales, llegando a miles de

suscriptores en todo el mundo de habla hispana. .

Organizaciones no gubernamentales (ONG), como Racismo.mx presentd los carteles en sus propias
redes sociales junto con el movimiento zapatista mexicano que representa los derechos de 15
millones de indigenas mexicanos, este sitio web independiente publicé una noticia sobre

RacismoNeon en su online blog.

Al hablar de multimodalidad, es importante reconocer que la Teoria Semidtica Social
Multimodal se basa en lo que Kress y Van Leeuwen argumentan de que el significado se construye
mediante una combinacién de elementos visuales, espaciales y auditivos. El pensamiento mas
reciente es que todas las formas de discurso son multimodales, lo que requiere un analisis que
considere la interaccion entre diferentes recursos semioticos en eventos comunicativos. (Mohammed
Thabet 2024) . Por lo tanto, las conversaciones entre trabajadores y consumidores pueden ocurrir
cara a cara en la oficina, o en la calle, o a través de interacciones en linea. Para esta fase 5 analizaré

solo la conversacion digital (escrita y verbal); sin embargo, entiendo que pueden haber ocurrido otros

tipos de discurso, pero no los analizaré.



https://www.merca20.com/entrevista-racismo-publicidad/
https://www.latinspots.com/sp/noticia/carl-jones-si-la-publicidad-refleja-la-sociedad-entonces-la-publicidad-es-racista/62974
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/los-blancos-son-el-10-de-la-poblacion-pero-estan-en-el-70-de-los-anuncios-indica-una-campana-en-mexico/
https://elpais.com/mexico/2022-08-06/racismo-neon-mensajes-contra-la-publicidad-xenofoba-en-las-colonias-mas-ricas-de-la-ciudad-de-mexico.html
https://elpais.com/mexico/2022-08-06/racismo-neon-mensajes-contra-la-publicidad-xenofoba-en-las-colonias-mas-ricas-de-la-ciudad-de-mexico.html
https://mobile.twitter.com/ajplusespanol/status/1560349831935279104
https://twitter.com/racismo_mx
https://www.caminoalandar.org/post/si-la-publicidad-refleja-la-sociedad-entonces-la-publicidades-racista

Figure 64 - #RacismoNeon posters in English. Taken from video Cannes entry 2023. Edited by Tanque Publicidad.

AUDIENCAS

Para comprender cémo responderd el publico al mensaje publicitario, utilicé un marco conceptual del
psicologo social William McGuire. McGuire identificd un proceso de seis pasos que puede influir en el
publico al analizar la publicidad (Rice Atkin, 2012, pag. 133). Los pasos son: primero, presentar el
mensaje; segundo, que el publico preste atencién e interprete el mensaje; segundo, que el publico
comprenda el mensaje; segundo, que esté de acuerdo con él; segundo, que lo recuerde; y,
finalmente, que responda al mensaje (Jones, 2024). Mi publico principal son las personas de la
industria publicitaria (incluidos los departamentos de marketing del lado del cliente), y el publico

secundario son los consumidores de mensajes publicitarios.

Para que un mensaje sea persuasivo, McGuire sefiala que los mensajes deben incluir variables como
la estructura del argumento, las variables de estilo del mensaje y la ubicacion en los medios. Con
respecto a la estructura del argumento, los titulares en la campafia de carteles son "sobresalientes"
(p135) donde "...las actitudes pueden cambiarse no solo presentando nueva informacién de una
fuente externa sino también aumentando la saliencia de la informacién que ya esta dentro del propio
sistema de creencias de la audiencia por medio de una tarea de pensamiento directo..." (McGuire
1960) (McGuire y McGuire 1991). Hago esto a través de titulares que son hechos que provienen de
una fuente externa (fig 50 y 51) o titulares que desafian el propio sistema de creencias de la audiencia
como (Fig 49,52). Las variables de estilo del mensaje se consideran en la campafia a través de la
"contundencia" del tono del mensaje "otro conjunto de variables de mensajes ricos en potencial
persuasivo involucra el estilo en que se comunica el material persuasivo, por ejemplo, la claridad, la
contundencia, la literalidad del mensaje..." (Rice Aitken 2009. p136) (Taylor y Thompson 1982). He
cubierto estos importantes puntos en los siete titulares y el disefio del pdster. Finalmente, la
persistencia del impacto persuasivo es un aspecto fundamental de la estructura de la campafia
#RacismoNeon, donde el impacto de los mensajes puede extenderse. Esto puede verse afectado por
el conocimiento, las emociones y el comportamiento del publico objetivo respecto a un tema, y la
persuasion puede incrementarse gracias al "flujo de dos pasos" (Rice Aitken 2009, p. 139), como en
#RacismoNeon, donde el mismo mensaje llegd al publico objetivo a través de otro medio o "paso",
como las redes sociales o articulos periodisticos especializados. En este caso, el mismo mensaje llega
al mercado objetivo dos o mas veces al repetirse en diferentes medios (o desde otra fuente

mediatica), de ahi el "flujo de dos pasosEl uso de los medios también es importante, ya que «la
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mayoria de las campafias de persuasion se transmiten a través de los medios masivos y, cada vez mas,
a través de medios digitales y en linea (Rice y Atkin, 2012)». Comprender al publico objetivo es
fundamental para reconocer las preferencias de los medios y qué contenido se utiliza en cada
momento (Webster, 2005), como el boca a boca en los lugares de trabajo y a través de carteles
colocados en los lugares de encuentro de los miembros (p. 136). Utilicé diversos medios y, gracias a
mis 28 afios de experiencia en publicidad, comprendo al publico objetivo y como llegar a él a través

de contenido analdgico y digital.

Para esta campafia #RacismoNeon, la persuasién se ha examinado a través de las teorias de William
McGuire. Estructuré el argumento y utilicé una campafia multimodal transmitida mediante carteles
colocados cerca de los lugares de trabajo. Mediante la «ubicacion en los medios», reproduje los
mensajes en redes sociales utilizando herramientas y técnicas de relaciones publicas y publicidad para

persuadir.

RESUMEN

En respuesta a la pregunta principal de investigacion: ¢ Cuan efectivas son las campafias de carteles
descolonizados para romper con el pensamiento colonial y racista que subyace a la publicidad
mexicana? Se colocd una campafia instrumentalizada, compuesta por 4000 carteles (Figs. 49-55) (Fig.
64), en las zonas fronterizas de la Ciudad de México, donde se ubican las agencias de publicidad y sus
clientes. Se adopté un enfoque mediatico multimodal, utilizando tanto medios analdgicos como
digitales. Se crearon tres paginas en redes sociales (Figs. 61-63) y los carteles se utilizaron como
contenido digital, junto con tacticas de relaciones publicas, para generar conversacion en linea,
evidenciar problemas en la publicidad y sugerir soluciones. Esta investigacién no analiza la
conversacion en linea en su totalidad, sino especificamente los problemas o soluciones que se
ofrecen en los diferentes comentarios de las publicaciones o hilos. El producto final del cartel aplica la
teoria de la desviacién de la publicidad (SI) y constituye una forma de subversion. Mediante su
creacién y colocacion en medios, constituye una "guerra de guerrillas semiolégica" (Eco), al tomar las
herramientas de la publicidad y subvertirlas para instrumentalizar el mensaje y generar conversacion
dentro de la industria publicitaria (Tabla 9). Las observaciones de McGuire sobre como disefiar la
publicidad para que sea persuasiva para el publico se consideran en la redaccion de titulares y la
direccién artistica, junto con la ubicacion en los distintos medios que difunden la campafia de

carteles.
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En la siguiente seccion, examinaremos la Fase Cuatro, que consiste en las reacciones en linea a la

campafia en las redes sociales y el contenido asociado producido por los medios de comunicacion.
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Figure 65 - Instagram landing page of @RacismoNeon (June 2023).

6. FASE CUATRO: ANALISIS DE REDES SOCIALES

INTRODUCCION

Este capitulo analiza la conversacion en los medios digitales en respuesta a #RacismoNeon. Se
repasaran brevemente los cinco pasos de la creacidn de contenido practico, la metodologia de
investigacion y el marco de codificacion, y se revisaran el analisis y las conclusiones de cada una de las

conversaciones en linea en redes sociales, medios de comunicacién y publicaciones especializadas.

RMETODOLOGIA DE INVESTIGACION

Las reacciones en linea al contenido de las redes sociales y a los medios de comunicacion en relaciéon
con #RacismoNeon se exploran mediante un analisis cualitativo que utiliza la teoria fundamentada del
"analisis" y la "codificacion" (Lindlof et al., 2011, p. 250). Las redes sociales se definen por su funcion:
"permitir que individuos, comunidades y organizaciones interactlen entre si mediante un servicio que
facilita la comunicacion y la colaboracion mediante la creacion, modificacién y comparticion de
contenido" (Nau y McCay-Peet, 2022). La primera parte de este estudio analizara las respuestas en

linea al contenido publicado en cuatro plataformas de redes sociales:

e Twitter: @racismoneon https://twitter.com/racismoneon

e Instagram: @racismoNeon https://www.instagram.com/racismoneon/

e Facebook: @racismoNeon https://www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1/
e Linked-In: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6962766701679583232/

A continuacién se realizara un analisis del contenido publicado en linea de tres medios de
comunicacién y ocho publicaciones especializadas.

- Al Jazeera en Espanol: https://www.facebook.com/watch/?v=404379155094740
- CAMINO AL ANDAR: https://www.caminoalandar.org/post/si-la-publicidad-refleja-la-
sociedad-entonces-la-publicidades-racista

- ELPAIS: https://elpais.com/mexico/2022-08-06/racismo-neon-mensajes-contra-la-

publicidad-xenofoba-en-las-colonias-mas-ricas-de-la-ciudad-de-mexico.html?ssm=TW CC

Y las publicaciones comerciales de publicidad/marketing de.

- ADLATINA. https://www.adlatina.com/publicidad/si-la-publicidad-refleja-la-sociedad-
entonces-la-publicidad-es-racista-anuncia-una-campana-en-las-calles-de-mexico

- EL PUBLICISTA. - https://www.elpublicista.info/wp-
content/uploads/2022/08/El Publicista 367 Agosto 2022 V2 OK 1 9MB.pdf
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https://elpais.com/mexico/2022-08-06/racismo-neon-mensajes-contra-la-publicidad-xenofoba-en-las-colonias-mas-ricas-de-la-ciudad-de-mexico.html?ssm=TW_CC
https://www.adlatina.com/publicidad/si-la-publicidad-refleja-la-sociedad-entonces-la-publicidad-es-racista-anuncia-una-campana-en-las-calles-de-mexico
https://www.adlatina.com/publicidad/si-la-publicidad-refleja-la-sociedad-entonces-la-publicidad-es-racista-anuncia-una-campana-en-las-calles-de-mexico
https://www.elpublicista.info/wp-content/uploads/2022/08/El_Publicista_367_Agosto_2022_V2_OK_1_9MB.pdf
https://www.elpublicista.info/wp-content/uploads/2022/08/El_Publicista_367_Agosto_2022_V2_OK_1_9MB.pdf

e FAVOR DE LO MEJOR (yo creo en un Mexico mayor) -
https://open.spotify.com/episode/2NtUJHd30pD5yofiknxAd4?si=3af70b113b494959&fbclid=|
wAROeeffpJX SKIIUVUNazYbxDDtevkXrH5HIwRY1jQTuy-AROL13gybPzUQ&Nnd=1

e LATINSPOTS.- https://www.latinspots.com/sp/noticia/carl-jones-si-la-publicidad-refleja-la-

sociedad-entonces-la-publicidad-es-racista/62974
e  MARKETING DIRECTO: https://www.marketingdirecto.com/marketing-
general/publicidad/racismo-neon-denuncia-racismo-publicidad-mexicana

¢ MERCA2.0, - https://www.merca20.com/entrevista-racismo-publicidad/

¢ MERCADO NEGRO - https://www.mercadonegro.pe/publicidad/los-blancos-son-el-10-de-la-
poblacion-pero-estan-en-el-70-de-los-anuncios-indica-una-campana-en-mexico/

e REFORMA- https://www.reforma.com

Los objetivos de esta recopilacién de datos son investigar las dos preguntas siguientes:
e A) ¢ Existe un problema de racismo en la publicidad mexicana?

¢ B) ¢Qué soluciones al racismo vy a los efectos generales del colonialismo en la publicidad y
las industrias circundantes ofrecen los mexicanos en respuesta al contenido publicado en

redes sociales y en linea como reaccién al #RacismoNeon?

REDES SOCIALES EN MEXICO

A partir del 27 de julio de 2023, el nombre de la marca Twitter se cambid a X. Sin embargo, para esta
investigacion, se utiliza la palabra "twitter" en lugar del nombre "X". Como antecedente del uso de la
plataforma de redes sociales en términos de popularidad en México, Twitter ocupa el sexto lugar en
términos de uso con un 61.1%, precedido por Facebook en el segundo lugar (95.3%) e Instagram en el
quinto (76.9%). En enero de 2021, habia mas de 115.4 millones de personas con conexion movil, la
mayoria viviendo en zonas urbanas, el 7.7% en zonas rurales y mas de 100 millones en redes sociales
(Alvino 2021) (2023). (IFT 2019) (2023). En México existen leyes federales que protegen contra la
discriminacién (Avila 2023, p. 45); sin embargo, esto no se extiende al espacio digital ni a redes
sociales como Twitter, Facebook o Instagram, que «...ejercen el derecho a la libertad de expresidn sin
directrices que impidan la segregacion, la discriminacién o la incitacién a la agresidon hacia grupos
especificos» (Avila 2023, p. 45). Por lo tanto, para este estudio, las conversaciones en linea sobre

racismo no fueron censuradas por estas empresas.

SOCIAL LISTENING VS SOCIAL MIONITORING (ESCUCHA SOCIAL VS. MIONITOREO SOCIAL)

Al analizar las redes sociales y el contenido asociado, existen dos métodos que se utilizan en el andlisis
de datos para el mercado comercial: la escucha social y el monitoreo social. Reflexioné sobre cual

aplicar al proceso de analisis de las reacciones en linea a #RacismoNeon. La diferencia entre ambos
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https://www.reforma.com/

radica en que «el monitoreo social explica lo que la gente dice en redes sociales. La escucha social
explica por qué la gente dice lo que dice» (Lutkevich, 2023), o, en otras palabras, «el monitoreo te

dice qué. la escucha te dice por qué» (Social Sprout, 2023) (fig. 66).

Social monitoring vs. social listening

Monitoring tells you what, listening tells you why.

Social monitoring Social listening
Data driving Insights driving
reactive responses. proactive decisions.

' sproutsocial

Figure 66 - Social Monitoring vs. Social Listening. Social Sprout 2023.

Por lo tanto, estoy utilizando “Social Media Listening” para comprender “por qué” aparecen los

comentarios y conectarlos con la revision de la literatura.

SOFTWARE DE RECOPILACION DE DATOS VS. MANUAL

Para preparar los diferentes pasos de la codificacion y la estructura para la recopilacién de datos y su
posterior analisis, se utilizd como guia el manual Sage de Métodos de Investigacion en Redes Sociales
(2017, 2022, 2023, 2024, 2025, 2026, 2027, 2028). Para comprender las conversaciones en linea,
existen diversas opciones, incluyendo software de recopilacion de datos, en lugar de la recopilacién
manual de cada publicacién. El primer software, denominado "software de sentimiento", se utiliza en
el sector de las comunicaciones para analizar la percepcién de los consumidores sobre las marcas y
ofrece opciones de escucha y monitorizacion social. Dos programas populares son TALKWALKER

(2023) y BRANDWATCH (2023), junto con las herramientas analiticas de Twitter.
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Al comparar software y manual, el software automatizado carece de la profunda comprensién
contextual que requieren los investigadores para comprender la cultura popular, las sutilezas, el
contexto y el significado de las palabras (Puerta et al., 2020) (Vidal et al., 2015). El software cuenta
con métricas predeterminadas y no es flexible en comparacién con el manual (Wouter, Marikeny
Boukes, 2021) (Puerta et al., 2020), lo que permite su adaptacion a preguntas especificas. Para
proyectos pequefios con un volumen de datos limitado, el andlisis manual resulta rentable y légico,
pero susceptible a posibles sesgos. Si bien el analisis manual de contenido puede requerir mucho
tiempo, permite una interpretacion mas sélida de los tuits (Puerta et al., 2020); por lo tanto, se

selecciond el método manual.

DISENO Y ANALYSIS DE CODIFICACION

La codificacidon manual o manual consiste, por ejemplo, en leer todas las publicaciones de una red
social y seleccionar las que abordan problemas raciales para codificarlas. Esto se define como un
enfoque de métodos mixtos centrado en la codificacion manual (Murthy, 2016). Este método permite
al investigador codificar especificamente categorias emergentes, que pasan por varias etapas de
reflexion y analisis tedrico en ese ambito (p. ej., raza, género y panico moral). Defino la codificacién
manual como escribir cédigos y aplicarlos individualmente a cada publicacion o tuit. Este método
permite al investigador buscar patrones y tendencias mediante un sistema de codificacion cerrado
donde los atributos de los datos de los tuits (p. €j., enlaces, menciones, hashtags y texto) reciben
categorias codificadas predefinidas. Este tipo de sistemas de codificacién predeterminados establecen
las categorias que se estudiaran y se aplicaran los métodos de investigacion. (Murthy 2016, p559) y

puede utilizarse como base para analizar otras plataformas de redes sociales.

LIMITACIONES

Como parte de las limitaciones de este analisis, es importante ser consciente de las dificultades
asociadas con la recopilacién y organizacion de datos (Murthy 2016). Otras limitaciones son el "sesgo
de muestreo", donde ciertos grupos pueden estar subrepresentados o sobrerrepresentados en los
datos y eso puede afectar los resultados (Snee 2017); la privacidad vy la ética, ya que las publicaciones
en redes sociales a menudo contienen informacion disponible publicamente, por lo que se debe
considerar la ética. Como solucién, hice capturas de pantalla de las publicaciones, pero en mi analisis
no mencioné los nombres de los creadores de las publicaciones para proteger su anonimato (Zimmer,
2010); la validez temporal de los datos es otra limitacion debido a que el contenido de las redes
sociales cambia de un dia para otro y el analisis de datos de un momento especifico puede no reflejar
las nuevas tendencias que ocurren (McGowan, Voight, Johnson 2018); Finalmente, la imitacién del

lenguaje y la traduccion cultural, ya que parte del contenido proviene no solo de México, sino
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también de Peru y otros paises latinoamericanos, y el investigador puede no estar considerando los
matices culturales, lo que lleva a una mala interpretacidon de la informacién debido a su propio sesgo y
a la falta de un conocimiento completo "coloquial" o dialectal del idioma espafiol en América Latina.

(Callison-Burch 2012) (Puerta 2020).

RESUMEN

A continuacién se muestra un ejemplo del marco de codificacion utilizado para el andlisis de Twitter.
Las fechas de las publicaciones y los medios en linea corresponden al periodo comprendido entre el
16 de julioy el 25 de agosto de 2022. Tenga en cuenta que este marco de codificacidon se utilizd para
todos los analisis de medios en linea. El analisis completo y las copias de cada comentario se
encuentran en el apéndice, donde se graban capturas de pantalla de cada tuit, publicacion de
Facebook, publicacion de Instagram, comentario de LinkedIn, articulos de noticias en linea, etc., junto

con su analisis codificado para su consulta..

e Apéndice | - Twitter
e Apéndice J - Instagram
e Apéndice - Facebook

e Apéndice L - Linked-in

A continuacién se presenta el marco de codificacion utilizado para todo el andlisis. Se incluye un
ejemplo del anélisis de Twitter para que el lector comprenda la codificacion, la estructura general y su
aplicacion a cada publicacién. Primero se registran y analizan las publicaciones que abordaron el
problema. A continuacién, se presentan las publicaciones que abordan la solucion y, finalmente, se
llega a una conclusion. Esta estructura se repite para cada plataforma de redes sociales, noticias en

linea y publicaciones especializadas.

CODING FRAMEWORK. (MARCO DE CODIFICACION)

Se crearon codigos para categorizar las publicaciones en redes sociales que abordaban el problema
del racismo. Los cédigos de publicidad/marca/cultura/México/global/personas/hipervinculo/otro se

aplicaron manualmente.

TWITTER

Categoria: PROBLEMA.
Etigeta: Twitter messages

Fuente: Twitter @racismoneon. https://twitter.com/racismoneon
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Fechas: comentarios publications entre Julio 16", 2022, to Agosto 25", 2022

Codigo: (Publicidad=A),(marca/cliente=B),(Cultural =C),(México = M),(Global=G) (Hiperenlace= H)

(otro=0)

ADVERTISING= | BRAND/CLIENT=
A B

CULTURAL
=C

MEXICO=
M G

GLOBAL=

=H

HYPERLINK

o

OTHER=

La coleccion de tuits se selecciond con base en aguellos que mencionaban, directa o indirectamente,

el racismo o un problema social en la publicidad y temas relacionados.

Una vez codificado un tuit, se realizé una traduccion al inglés con Google Translate y posteriormente

el investigador lo reviso para verificar referencias a la cultura popular y errores de traduccion. A

continuacion, se identificaron las sefiales y su significado para responder a la pregunta "¢ Existe un

problema de racismo en la publicidad mexicana?".

La tabla 10 a continuacion presenta un resumen del analisis y muestra como se aplicé la codificacion.

Apéndice .

Table 10 - Example of Twitter coding

on the product,
you are happy
that justice was
done......... the
milk is expired
but hey
inclusion.

TWEET CODE TRANSLATION IMAGE SIGN SIGNIFY
DESCRIPTION
@ oo A.B. The most Dr Mckoy Ads. Specific
impemaaba RS upsetting are character | brand
the from star Upsett categories
advertisements | trek ng. are more
for toothpaste toothp offensive
or soaps... they aste: than
are like a kick in S0ap. others
the gut...
A.B. M. | Imagine you, N/A Milk. There will
you go for Lala White | be
milk, you see a family. [ conseque
white family on Family [ ncesto
the cover, you of inclusion
complain, you colour.
make a mess, Inclusio
they put a n.
‘family of color’ expired




ANALISIS DE DATOS DE TWITTER (X) Y CONCLUSION

El analisis de tuits en Twitter revela la existencia de racismo en la publicidad, ya que 65 de un total de
149 tuits examinados mencionan la existencia de racismo en la publicidad, ya sea a través de los
anuncios o en el proceso de creacién. Se culpa a categorias especificas de productos, como la pasta
de dientes o los jabones (tuit 1) (apéndice i), incluso al mezcal (tuit 42) (apéndice i), y se destaca a
marcas como la leche Lala por presentar a familias blancas en sus mensajes (tuit 2). También se culpa
a los gerentes de marca por fomentar el uso de familias de piel clara en sus mensajes de marca (tuit
61). Los medios de comunicacién mexicanos fueron reconocidos como parte del problema del
racismo, con medios como "cine, telenovelas, programas en general, periodismo, artistas" que
propagan el mito de la superioridad blanca (tuit 15), junto con instituciones educativas que ensefian

publicidad (tuit 24).

Un tuit de una persona que trabaja en el sector de la comunicacién afirmaba: «Todos en esta
industria sabemos que uno de los grandes males es el racismo disfrazado de 'perfiles aspiracionales'»
(tuit 62). La aspiracionalidad es una estrategia comercial que se utiliza a menudo en publicidad, donde
un producto se vuelve aspiracional al asociarlo con objetos, personas o celebridades de la clase
dominante, haciéndolo asi atractivo para miembros de otras clases (Jones, 2019b). Quienes
trabajaban en la industria publicitaria también infirieron que los bancos de imagenes eran los

responsables de la falta de imagenes de personas racializadas (tuit 19).

@ Racismo Neon @RacismoNeon - Jul 19, 2022
Si la publicidad es un reflejo de la sociedad entonces la publicidad es

racista
De Acuerdo 90%
No estoy de acuerdo 10%
40 votes - Final results
QO 1 0 L il X

Figure 67 - Twitter poll. "If advertising reflects society, then advertising is racist?" July 19, 2022. (Appendix i)

@RacismoNeon. https://twitter.com/RacismoNeon/status/1549379406828900353
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Para respaldar auin mas la pregunta de si existe racismo en la publicidad mexicana, una encuesta de
Twitter publicada en la pagina @RacismoNeon en julio de 2022 preguntd: “Si la publicidad refleja a la
sociedad, entonces la publicidad es racista”, y el 90% de los encuestados respondio “si”. (Tweet 26)

(Fig. 67).
SOLUTIONS DE ANALISIS DE TWITTER (X)

Explorando la pregunta "¢ Cuales son las soluciones al racismo y los efectos generales del colonialismo
en la publicidad que los mexicanos estan ofreciendo en respuesta al contenido en redes sociales y en
linea publicado en reaccién a la campafia #RacismoNeon en Twitter?" Se ofrecieron un total de 29
soluciones a través de los tuits, de las cuales 10 se referian a ideas que podrian implementarse
"ahora", como no comprar marcas ofensivas (tuit 17) (apéndice i), frente a 14 que podrian
implementarse en el "futuro" mediante cambios en el proceso publicitario, como la educacion (tuit
10). 14 tuits se centraron en el proceso de marca del cliente, al pedir a los gerentes de marca que no

exigieran familias blancas en sus anuncios (tuit 13).

18 tuits abordaron el proceso publicitario, y algunos tuits recomendaron que la industria comience
con cambios en la educacién en 6 menciones. Dado que la educacion universitaria es un primer paso
para una carrera en publicidad, se recomendaron nuevas clases sobre ética, racismo y valores como
parte de la educacion general (tuit 1). Sin embargo, se observo que las escuelas pueden ser un
entorno racista "profesores, administracién, estudiantes, la publicidad es un mundo de blancos
privilegiados" (tuit 10), por lo tanto, las universidades y las escuelas privadas necesitan
autoexaminarse o "descolonizar el curriculo”, algo que ya se ha comenzado en el Reino Unido y otros
paises (Charles 2019) (UAL 2021). Se destacaron cambios especificos en el proceso publicitario dentro
de una agencia con 18 tuits. Comenzando con el "casting", donde se les pide a los trabajadores
creativos que "cuestionen" antes de tomar decisiones (tuit 11) (Tipa 2020, 2023). En lugar de tomar
sus propias fotografias, los directores de arte a menudo compran imdagenes existentes de bancos de
imagenes (Machin 2004), pero se recomienda que seleccionen imagenes de personas de aspecto
latino (tuit 6). Sin embargo, se plantea el problema de que los bancos de imagenes no tienen muchas
imdgenes de latinos, ya que el 90 % son fotos con personas blancas o asiaticas (tuit 6). Por lo tanto,
los bancos de imagenes necesitan incluir mas modelos latinas en su portafolio. Cuando las marcas
quieren que el consumidor comprenda inmediatamente el mensaje de sus anuncios, una solucién es
usar estereotipos. Sin embargo, a veces se reflejan estereotipos negativos en los anuncios (tuit 20),
como mostrar a una persona de color cuando se muestra una ocupacion con menor salario. Por lo

tanto, los publicistas deberian cuestionar el uso de estereotipos, ya que pueden tener una influencia
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negativa en los demas (Akestam 2017), (Alestan et al 2021). Un blogger que también es un trabajador
creativo desafié a la industria a eliminar la estrategia de “Aspiracionalidad” de la publicidad (tweet 26)
(tweet 6) donde objetos como papas fritas, cerveza o ropa de lujo presentan a personas adineradas

gue se muestran con piel clara y refuerzan la idea de clase y estatus (Jones 2019b).

6.1 OTROS ANALISIS DE REDES SOCIALES SOBER EL PROBLEMA/SOLUCION

INSTAGRAM ANALISIS DE DATOS (APENDICEJ)

En Instagram, el analisis revela un problema, ya que 32 de un total de 195 publicaciones examinadas
mencionan la existencia de racismo en la publicidad. Un visitante de México comenté: «Viajé a la
Ciudad de México esta semana y me impactd la magnitud del racismo y la segregacién de nuestra
gente. ¢ Cdémo puede alguien tratar a otro ser humano como si fuera inferior por el color de su piel?
#racismoneon» (comentario 20) (Apéndice J). Los comentarios sefialaron categorias de productos
especificas, como los grandes almacenes Liverpool por ser los mas blancos (comentario 9), los bancos
(comentario 29), los restaurantes Sonora por practicar la segregacion (comentario 11), la ropa de
H&M (comentario 28) y los productos para bebés, donde «...en los anuncios de pafiales todos los

bebés son blancos, pero los bebés morenos también usan pafiales, ¢ verdad?» (comentario 2).

No todos los comentarios coincidieron con el contenido publicado de #RacismoNeon, reacciones
donde las personas de piel blanca sintieron que estaban siendo "canceladas" por la cultura de la
cancelacién (comentario 32). Se defendio a la industria argumentando que "la publicidad no complace
ni denigra ninguna raza, religion, género o posicién social" (tuit 18), y que el "objetivo de la publicidad
es vender, no representar W'" (comentario 24) e incrementar las ventas, ya que "la publicidad refleja
las creencias de la gente" (comentario 30), y que la "gente blanca" es lo que los consumidores quieren

ver (comentario 25).

La aspiracionalidad es algo que no solo ocurre en la publicidad mexicana. Un estudiante peruano
escribid: "Una vez le pregunté a mi profesor de publicidad por qué habia tantas modelos blancas en la
publicidad cuando el peruano promedio no las hay, y me dijo que era porque la publicidad es
aspiracional, es decir, la gente aspira a ser 'blanca’, un argumento bastante absurdo". (Comentario 23)

Un anuncio puede ser aspiracional sin reforzar el estilo de vida blanco.
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En cuanto a Soluciones, se ofrecieron un total de 10 a través de los pies de foto de Instagram, y
algunos coincidieron en que la publicidad actual es mas inclusiva que en otras industrias (comentario
1a - solucion) (apéndice J).The publishing of #RacismoNeon was seen as a first step in the right
direction to inspire a ‘debate’ with the opinion group called @marketingplayers stating “In marketing,

criticism and debate are fundamental -1 (comment 5a-solution).

En Instagram, la mayoria de los comentarios reflejan la opinidon de que hay un problema con la raza en
la publicidad, con publicidad de marca que utiliza modelos de piel mas clara y clientes que seleccionan

o piden blancos en los castings, lo que refuerza la superioridad blanca (Tipa 2023).

FACEBOOK ANALISIS DE DATOS (APENDICE K)

El andlisis de Facebook revela que el 29% de los comentarios abordaron el tema del racismo. «La
indicacién de usar personas ‘europeas’ siempre ha provenido de las marcas, no de las agencias. Las
marcas dictan los codigos de como quieren ser representadas» (comentario 34) (Apéndice K) y que
los anuncios se centran en «whitexicans» (BBC Mundo 2019) (Keiliah 2022), lo que resulta en
mensajes en los lugares mas inesperados con modelos blancas: «Cuando tienes una escuela en la
selva y tu publicidad solo muestra nifios rubios, lo vi» (comentario 38). Ademas de criticar las
estrategias «aspiracionales» (comentarios 24, 41) y los «mercados objetivo» (comentarios 36, 37, 40),
muchos anuncios centrados en el racismo se experimentan en toda Latinoamérica (comentarios 8, 11,
21, 23). «He visto mas modelos de piel oscura en anuncios de Estados Unidos y Alemania que en

México» (comentario 29).

En cuanto a las soluciones, un 3.55% ofrecid consejos, como el uso de modelos de "fenotipos" en
anuncios (comentarios 1a, 5a), como ejemplos de celebridades como la actriz Yalitza Aparicio (Roma)
o Tenoch Huerta (comentarios 1a, 31). Es importante destacar que muchos comerciales en México se
importan de los principales mercados publicitarios de Estados Unidos y Europa (Zenith, 2022) y la
mayoria presenta a personas blancas. Esto crea imagenes publicitarias que ilustran abiertamente la

superposicién del racismo y el clasismo en la jerarquia social (Ferndndez Belén, 2022).

LINKED-IN ANALISIS (APENDICE L)

Al explorar el tema del racismo en la publicidad dentro de la plataforma social LinkedIn, orientada a
empresas, el analisis revela que 5 publicaciones principales abordan la campafia #RacismoNeon y 37
de los 63 comentarios abordan temas publicitarios como el racismo (comentario 11, Apéndice L). El
63 % de los comentarios sugirieron que tanto las marcas como las agencias son parte del problema, e
identificaron ademas a los directores de agencia (comentario 3) o a los gerentes de marca como los

gue toman las decisiones "racistas" (comentario 1).
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Las razones del racismo incluyeron las directrices de marca (comentario 12) y la presencia de
personas blancas en los puestos directivos de las agencias (comentarios 3, 34). Los problemas se
manifiestan en el proceso publicitario en los castings (comentario 21), los bancos de imagenes
(comentario 17), la pobreza educativa (comentario 8) y el uso de estereotipos por parte de las
agencias (comentarios 25, 37), siendo la principal razon las estrategias "aspiracionales" (comentarios
1,5, 8,11, 36). No se trata de decir que la estrategia aspiracional no deba usarse; sin embargo, debe
cuestionarse cuando se utiliza para vender productos cotidianos como patatas fritas o leche, cuando
la solucién creativa consiste en contratar modelos de piel mas clara. A menudo, la aspiracionalidad
fracasa cuando la solucién creativa refuerza el estilo de vida blanco y utiliza modelos de piel mas clara
en la publicidad final, como en el caso de Palacio de Hierro, donde las soluciones creativas deberian
explorar otras formas de aspiracionalidad que sean inclusivas y no refuercen ideas coloniales como el

racismo y el clasismo.

Se defendid la publicidad como industria: "No es racismo, va mas alla de la publicidad en si... Vende lo

que la gente demanda" (comentario 22).

Un total de 10 propuestas ofrecieron soluciones, como que las agencias de publicidad contraten
"equipos diversos" y capaciten al personal para ser mas "sensibles a los temas" (comentario 10a). Se
sugirio que la industria presente casos de marcas inclusivas, para que esta accién "genere un efecto
domind en las marcas mas resistentes al cambio" (comentario 6a - solucion). Se sugirio lo contrario: la
industria podria destacar casos practicos de marcas que no muestran diversidad en sus mensajes,

sefialando asi directamente a las marcas que promueven el racismo (comentarios 2a, 5a - solucién).

Se sugirié que las empresas utilizaran conjuntos de herramientas existentes (lturralde 2018), como los
que propuso un grupo liderado por espafioles conocido como Publicitarias.

(https://www.abrecultura.com/publicitarias (comment 15a apendice L)(Publicitarias 2022) : vy la

marca Facebook https://www.facebook.com/business/m/adsforequality Cuenta con un conjunto de

herramientas para mostrar a las marcas como los anuncios podrian beneficiarse de una mayor
diversidad (comentario 13a, apéndice L) (Facebook-6510, 2023). El problema con Facebook es que
intenta convencer a las marcas de que inviertan mas dinero en ellos mediante la creacién de

diferentes campafias para comprobar si incluir a personas de color en los anuncios les beneficia.

LinkedIn es una red social que conecta a muchas personas del mundo capitalista. Los comentarios
reflejan las actitudes de personas, en su mayoria, con mentalidad empresarial. El problema de la

publicidad que refleja temas como el racismo se destaca en el 58,7 % de los comentarios; sin
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embargo, la distraccion de una persona blanca que promovia este tema desvié parte de la

conversacion en linea.

SRESUMING DEL ANALISIS DE LAS PLATAFORMAS DE REDES SOCIALES

En general, como podemos ver en la Tabla 11, los comentarios en todas las plataformas de redes

sociales reconocieron que el problema del racismo existe en la publicidad y el 29% de los comentarios

de Facebook lo mencionan directa o indirectamente.

Table 11 - Percentages of total comments and code for each media

Social Total Problem | Advertising | Brand/Client | Culture/Mexico | Education
media comments

Twitter 224 28.57% | 26% 11.6% 25.9% 2.68
Instagram | 195 16.4% | 21.5% 15.3% 13.8% 0.52%
Facebook | 141 28.8% | 20.42% 13.38% 20.42% 0%
Linked-in | 53 70% 75.4% 75.4% 32.08% 1.88%

Debido a su enfoque empresarial, LinkedIn mostré que mas del 70% de los comentarios sefialaron
gue existen problemas dentro de la industria de la comunicacidn. Las agencias de publicidad son
vistas como las que mas contribuyen al racismo, con un 26% de tuits frente a un 11,6% de tuits que
culpan a los clientes y sus marcas, frente a un 25,9% de tuits que se refieren a la cultura mexicana
como la razoén de esto. Los consumidores de LinkedIn sintieron que tanto la publicidad (75,4%) como
sus "clientes/marcas" (75,4%) eran igualmente responsables de los problemas de racismo en la
industria, esto se debe a que tanto la publicidad como los clientes a menudo se mencionaban dos
veces en el mismo comentario. Se culpa mas a la cultura mexicana que a las marcas en 3 de las redes
sociales, y solo en Instagram se culpa mas a las marcas por causar el problema del racismo con un

15,3%. Tenga en cuenta que esta tabla fue corroborada por un tercero.

ANALISIS DE RECOPILACION DE DATOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

En esta seccidn se analizan los medios de comunicacién publicos y las publicaciones especializadas en

publicidad.

Tres importantes organizaciones de noticias analizaron la campafia #racismoNeon. El blog
CaminoAlAndar, con influencia zapatista, republico el comunicado de prensa el 5 de agosto de 2023a.

El conocido canal de noticias global Al Jazeera, servicio de noticias en espafiol llamado AJ+, me
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entrevistd, mientras que El Pais, el periddico en espafiol mas grande del mundo, publicé un articulo
en linea que comentaba el impacto de la campafia y nos entrevistd a miy a José Aguilar, director
ejecutivo de la ONG Racismomx, al comentar sobre la necesidad de debatir cémo el color de la piel
influye en la educacién y las oportunidades laborales. "iPor eso esta campafia da en el clavo! jEs tan
oportunal". El articulo también entrevisté a la reconocida actriz Talia Loaria: "En un pais donde somos
mayoria, nos tratan como si fuéramos minoria. Si las personas de piel oscura representamos el 80%
de la poblacion, ipor qué no estamos en ese porcentaje de los anuncios?". Como repitié uno de los
titulares de la campafia. Junto con el actor Tenoch Huerta, la actriz forma parte de un movimiento
llamado Poder Prieto, cuyo objetivo es cambiar las narrativas y practicas racistas normalizadas,
reproducidas y perpetuadas en la industria audiovisual y del entretenimiento, y RacismoNeon forma

parte de ese cambio.

El otro medio en linea, Camino Al Andar, es la voz en linea del movimiento indigena, creado a raiz de
la reciente "recolonizacion de territorios". Representa los derechos de las comunidades y estados
indigenas de México en su sitio web, donde afirman que "ha llegado la hora de los pueblos". El
objetivo del sitio es formar parte de la campafia por una candidatura independiente a la presidencia
de la Republica (Camino Al Andar, 2022b). Son la voz en linea de las comunidades indigenas locales,
cuyo numero, segln el Grupo Internacional de Trabajo para Asuntos Indigenas (IWGIA), es de
aproximadamente 16 933 283 (2023). El 7 de agosto, CaminoAlAndar reprodujo el comunicado de
prensa original que se les envid vy tituld el articulo: "Si la publicidad refleja la sociedad, entonces es
racista". Al Jazeera en Espafiol produjo un videonoticia sobre la campafia con texto sobre imagenes
para enfatizar los puntos principales. Los comentarios y reacciones a este video se analizan en la

seccién de Facebook del analisis de redes sociales. (Apéndice K)

ANALISIS DE DATOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION ESPECIALIZADOS

Las siguientes noticias sobre publicidad y el sector abordaron #racsimoNeon: adlatina; Latinspots,
Merca 2.0; Marketing Directo; El publicista; |la seccidén de negocios del periddico Reforma; Mercado
Negro; y cubren la industria publicitaria en México, Latinoamérica (Argentina, Perl y el mercado
hispano de Estados Unidos). El podcast "Yo Creo En Un México Mayor" de la marca Pan Bimbo (la

panificadora mas grande del mundo) me entrevisté.

La mayoria de los articulos periodisticos utilizaron el comunicado de prensa (Apéndice H) como

referencia y no afiadieron su propia opinion ni consejo.

180



RESUMEN

A través de las redes sociales, los usuarios ofrecieron soluciones como evitar estrategias ambiciosas y
marcas que lideran con ejemplos positivos; eliminar estereotipos; y las empresas de medios
ofrecieron herramientas para implementar mensajes inclusivos y contratar a mas personas de color.
En comparacién, la prensa especializada reimprimié el comunicado de prensa y no ofrecié soluciones,
pero la prensa nacional enfatizdé como la industria publicitaria apoya el problema del racismo en sus
mensajes de marca, instandolos a buscar soluciones. Algo que he aprendido de este analisis es que el
investigador no debe aparecer en los medios, ya que esto distrae de la campafia, como se observa en

algunos comentarios de AJ Espafiol (comentarios 4, 5) (apéndice L) (apéndice K).

En esta seccion, hemos revisado la Fase Cuatro, que abarca las reacciones en linea a #RacismoNeon
en las plataformas de redes sociales y los medios de comunicacién. En la Fase Cinco, tomamos los
aprendizajes de la "Conversacion en linea" y el taller en Iguala, y nos dirigimos directamente a los

lideres de la industria y sus agencias para analizar los resultados de un taller y un panel en linea.
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Figure 68 —website landing page #PielNeon by Tanque Publicidad (June 2023)

/. FASE CINCO: RESULTADOS.

7.1 INTRODUCCIONES

Durante esta fase final, trabajo con la industria publicitaria mexicana en su respuesta a la campafia
#RacismoNeon y se preguntan si existe racismo y pensamiento colonial en la publicidad mexicana, y
debaten cdmo erradicarlo de la industria. Esto se materializa a través de un:

¢ Panel en linea.

e Taller de la agencia.

e Conferencia.

e Campafia de la agencia #PielNeon.

e Exposicién sobre racismo.
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7.2 LA INDUSTRA CONTRAATACA A TRAVES DE UN PANEL (APENDICE M)

PANEL.:
Estereotipos,
racismo y publicidad

AGOSTO 19 ' 13:30 H CDMX CARL W. JONES VERXTL»FLORES

Moderodor Presidenta Grupo Tangque

00:00 (- *

!

roastbrief

P Pl o) 003/5444

Figure 69 - Title card introduction for 'Stereotypes, Racism, and Advertising.”

ROAST BRIEF

Esta importante organizacién publicitaria con sede en la Ciudad de México se describe como “el
principal medio digital de Latinoamérica que busca compartir conocimiento y novedades sobre la
industria creativa” (Roast Brief web 2023). Contacté con su propietario, Fernando Herrera (exalumno
mio), para publicar el comunicado de prensa. En lugar de publicarlo, me ofreciod reunir a un grupo de
lideres de la industria para un panel en linea. Ambos seleccionamos a los panelistas que Roast Brief
contacto inicialmente. Su publicidad me mencionaba como moderador; sin embargo, me sentia
incémodo debatiendo en espafiol, asi que acordamos que yo escribiria una lista de preguntas para él

como moderador y yo moderé la conversacion.

El debate en linea titulado Estereotipos, Racismo y Publicidad: Urgente Discutirlos tuvo lugar el 19 de
agosto de 2022, se transmitié en vivo por LinkedIn y se subié a YouTube (panel Roast Brief 2022) (Fig.

69).

PANELISTAS

e Moderacion: Fernando Herrera, Director de Roast Brief (EE. UU. y México)
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e Facilitador: Carl W. Jones, Investigador y expresidente del Circulo Creativo de México (1999-

2001).

e Panelistas: Veritl Flores, Presidente de Grupo Tanque y expresidente del Circulo Creativo

(2018-20).

e Gaby Walls, Directora de la agencia MBCS México y expresidenta del Circulo Creativo (2020-
22).

e Daniel De Ledn, Director Creativo de Movistar VMLY&R México.

e Marco Davila, Vicepresidente de Estrategia de BBDO México.

CODING FRAMEWORK.(MARCO DE COFIFICACION)

Se crearon codigos para categorizar los comentarios que abordaban el problema del racismo o bien

ofrecian una solucién. (Apéndice M)

FINDINGS (DESCUBRIMIENTOS)

El andlisis de la discusion del panel revela que del total de 18 "temas" mencionados, el 31% se refirid a
los problemas de racismo o estereotipos en la publicidad. "Somos un pais racista y la publicidad
refleja ese pensamiento. La publicidad refleja lo que piensa la sociedad" (comentario 17) (apéndice
M). Dos panelistas comentaron que incluso ellos mismos experimentaron racismo "He vivido el
racismo en una agencia" (comentario 5), y el color de la piel decidié qué tipo de trabajo obtenia una
persona en una agencia de publicidad "Entré al departamento creativo porque no podia entrar al
departamento de cuentas porque soy moreno" (comentario 8). El panel reconocio que la palabra
"Publicidad" deberia definirse con mas detalle, siendo uno el mundo dentro de las agencias y el
segundo el proceso de creacion del mensaje con la participacion del cliente. La justificacién para el
uso de estereotipos en los mensajes publicitarios esta respaldada por la investigacion (comentario 10)
y los estereotipos son "normalizados" por la publicidad (comentario 3). Cuando el moderador
preguntd si los trabajadores extranjeros en agencias mexicanas perpetldan estereotipos, se reconocié

gue no (comentario 16).

Otra parte del proceso publicitario donde el racismo aparece es el casting, donde se seleccionan los
modelos/actores. La estrategia escrita o el briefing del cliente es donde aparece la "aspiracionalidad"

(comentarios 6,7), lo que refuerza el atractivo de la "piel blanca" para el consumidor (comentario 7).

185



El panel estuvo compuesto por seis profesionales de la publicidad vy, si bien reconocieron el papel de
las agencias en el refuerzo del pensamiento racista, se culpd a los departamentos de marketing de los
clientes que contratan agencias y aprueban el anuncio final: "Me han dicho clientes que contrate a
personas mas atractivas, especialmente si cuesta lo mismo que contratar a una persona de piel clara"
(comentario 13). Cuando los clientes entran en el proceso de creacion del mensaje es donde
"aparecen el racismo y los estereotipos" (comentario 3). Se reconocié que los mensajes publicitarios
reflejan racismo, pero se culpd al consumidor porque "somos un pais racista, y la publicidad refleja
esa forma de pensar. La publicidad refleja lo que piensa la sociedad" (comentarios 4, 17), que consiste
en ver a una persona blanca en lugar de un "moreno" (comentario 6). Sin embargo, el panel reconocid
gue los jévenes mexicanos estan cambiando de actitud y piensan de manera diferente. Se menciond

gue yo mismo inicié la discusién hace 5 afios (comentario 9) (Reforma 2019).

En cuanto a las soluciones ofrecidas por el panel, se plantearon un 57%, o 24 de un total de 42
puntos. Varios panelistas reconocieron la necesidad de incluir a las organizaciones del sector AVE
(2023) y Circulo Creativo (comentario 22a); sin embargo, hubo divisién en cuanto a quién tiene la
mayor responsabilidad: las agencias (10a, 12a) o los departamentos de marketing/clientes
(comentarios 4a, 7a, 13a). Las marcas y sus departamentos de marketing “...deben asumir la
responsabilidad”. Las marcas pueden cambiar el comportamiento de las personas “a través de las
campafias que pagan” (comentario 4a), ya que “el cambio debe ocurrir del lado del cliente”

(comentario 7a), ya que “ellos” controlan el dinero y tienen la aprobacion final (comentario 3).

Se recomendod a las agencias que, al buscar una solucién creativa al problema de la marca,
propusieran a los directores de arte y redactores “cambiar su chip” (su forma de pensar) (comentario
12a). Especificamente, se planted el reto de que los creativos “crearan estereotipos positivos”
(comentario 23a), como en el caso de la cerveza (Tecate, 2019). Otra solucién fue inventar una nueva
forma de hacer publicidad en México: “necesitamos crear una identidad publicitaria mexicana, sin
basarnos en copiar la forma estadounidense y europea de crear mensajes publicitarios”. Esta nueva
forma incluiria “cambiar el tono de voz y las palabras utilizadas en los anuncios, para que la publicidad

refleje la cultura y la sociedad popular en lugar de reflejar la alta sociedad”. (19a).

Se citaron varios estudios de caso de marketing y casos premiados como modelos para que clientes y
agencias los tuvieran como ejemplos de buenas practicas, como «Dove Real Beauty» (comentario 3a)
(Dove 2023), anuncios recientes de Perl (comentario 5a) (Pert 2019), o el mayor fabricante de pan
del mundo, Pan Bimbo, que cambid el nombre de un snack llamado «El Negrito» (comentario 17a)
(Excelsior 2020). Estos son ejemplos de cdmo la industria y sus asociaciones, como el Circulo Creativo

(2023a) o AVE (anteriormente AMAP) (AVE 2023), pueden inspirar el cambio: «Observen las
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asociaciones de la publicidad y conviértanlas en un tema central», junto con las agencias de medios
(comentario 20a).Even if agencies and brands change, how they create messages we cannot forget

the consumer, and how advertising reflects society (fig 49) (comment 14a).

En conclusion, se demuestra que existe racismo en la publicidad mexicana, tanto dentro de las
agencias como en los anuncios que producen. Las agencias tienden a culpar al cliente, y cuando el
departamento de marketing interviene en el proceso es donde surge el racismo. Para resolver el
problema del racismo y el pensamiento colonial en la publicidad, el panel sugirié primero reconocer el
problema; posteriormente, tanto las agencias como los clientes y las organizaciones de la industria
deben trabajar juntos para generar un cambio. Sin embargo, al mismo tiempo, el consumidor joven
esta cambiando la forma de pensar de la sociedad mexicana, pero la publicidad debe cambiar antes.
Finalmente, el panel coincidio en que, independientemente de lo que se decida, "necesitamos estar
unidos" (22a). Existe una contradiccién que debe resolverse entre lo que los clientes desean en
términos de representacién de su marca y su mercado objetivo, el publico mexicano. En lugar de
centrarse en el mensaje principal, en la investigacién, las marcas y las agencias deberian buscar los
mensajes secundarios que transmite la publicidad mediante la semidtica, que no seran tan evidentes

con los métodos de investigacion convencionales.
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7.3 TALLER DE AGENCIA (APENDICE N.O)

Tras comprender como piensan los lideres publicitarios, nos centramos en los trabajadores. Se realizd
un taller con los empleados de la agencia Tanque Publicidad, propiedad de Vero Flores, una de las
panelistas. El taller, denominado "Mirada de Marca", cuestiona la mirada colonial de marca que se
presenta en los mensajes publicitarios, utilizando la teoria de la "mirada masculina" (Mulvey, 1975) y
la visidn blanca, basada en las politicas y practicas de la blanquitud (Mirzoeff, 2023). Defino la Mirada
de Marca como un mito cultural respaldado o fabricado por mensajes patrocinados, y parte de ella es
la publicidad de castas, que clasifica a los mexicanos, presentandolos como una clase dominante
blanca en una posicién de poder (Capitulo 3.4). Durante la introduccion del taller, presenté algunos
de los aprendizajes del taller de Iguala y la campafia #RacismoNeon, seguidos de preguntas disefiadas
para provocar una respuesta. La codificacion y los hallazgos de la investigacion se encuentran en el

Apéndice N. La presentacion de PowerPoint y las preguntas se pueden consultar en el Apéndice O.

Figure 70 - Boardroom of workshop participants Tanque Publicidad.
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LOS PARTICIPANTES

La presidenta de Grupo Tanque y 12 miembros de su equipo, incluyendo directores de arte,
redactores, contables, de produccién y estrategas (figura 70). Investigador/moderador: Carl W. Jones,
firmaron los formularios de informacién y consentimiento para participantes del proyecto de la RCA

(apéndice P). La aprobacién del Comité de Etica de la RCA se encuentra en el apéndice E.b, pag. 247.

OBJETIVOS Y MIETAS
El objetivo de la sesién era que los trabajadores de la industria publicitaria cuestionaran y crearan
soluciones para erradicar el pensamiento colonial de la publicidad. El objetivo era disefiar una

estructura para futuros talleres en las industrias creativas.

ANALISIS

Durante la discusion inicial, la reaccion inicial fue culpar al cliente del pensamiento colonial. Un
participante afirmd: «Sabemos como cambiar la mentalidad de los consumidores, pero no la de los
clientes». éPor qué? La conversacion grupal evoluciond y el personal de la agencia admitio que no
siempre el cliente era el culpable, ya que en México todos somos parte del problema. Todos somos

racistas y clasistas; este no es un problema internacional.

Las primeras preguntas (A, B) que planteé fueron: ¢ Cudles son las maneras de eliminar el racismo, el
clasismo o el «pensamiento colonial» de la publicidad mexicana? Se dieron varias sugerencias, como
la creacién de nuevas reglas para la industria, redactadas por la organizacién gubernamental
Salubridad, que regula la publicidad de alcohol y drogas, sobre cémo «el 80% de los modelos en los
anuncios deben ser morenos». En cuanto a la redaccion tipica, la pregunta E explord la terminologia
utilizada en la industria. Se observd que muchos de los términos utilizados son términos del idioma
inglés como «Brand equity», «Storyboard», «Testing», «Millennial», «Latino international»,
«research», «mock-ups» e incluso acréonimos como «Glocal», que los participantes ven como una
forma de colonizacién anglosajona. "Latino Internacional" es un término usado en casting que es un
codigo para modelos con piel clara (Tipa 2020). Esto llevo a las preguntas (C.D.) relacionadas con la
gran cantidad de grandes agencias de publicidad internacionales en México (Merca 2.0, 2013)
preguntando si contribuyeron al pensamiento colonial en la publicidad de "campafias globales", y
fueron identificadas porque importan "ideologias extranjeras a México a través de anuncios de Coca-
Cola o Levi's" que promueven el pensamiento estadounidense y refuerzan la estrategia de
"Aspiracionalidad". La Pregunta H explord las herramientas y técnicas de la publicidad e identificé el
uso excesivo de "estereotipos" y el hecho de que "las fotos de los bancos de imagenes siempre tienen

personas blancas" y no presentan a morenos o "personas indigenas" en situaciones regulares para
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que las fotos puedan usarse en anuncios para el mercado general, como alimentos o teléfonos
celulares. Cuando las personas indigenas estan disponibles en fotos de archivo, se muestran como
pobres o en fotos de estilo turistico. Otra recomendacién: “Cambiar los estandares de belleza de
europeos a mexicanos, por ejemplo, somos mayoritariamente Yalitza”, en referencia a la estrella
indigena de la pelicula ROMA, donde la criada era la heroina. Ante la pregunta "éCémo podria
cambiar la industria?" (pregunta i), la sugerencia es crear “leyes auténomas a través de un organismo
de la industria”, por ejemplo, ASA UK/India, que seria similar al grupo auténomo ASA UK que cobra un
impuesto del 2% a los medios de comunicacién para financiar sus.. mantenimiento

https://www.asa.org.uk/ , o en India https://www.ascionline.in/.

Durante las reflexiones finales (pregunta J), se sugirié que las agencias se esforzaran por crear
narrativas de marca mexicanas en lugar de basarse en las utilizadas en otros paises. Para educar tanto
a los clientes como al publico, se sugirid una exposicién de anuncios racistas y clasistas donde los
estudios de caso pudieran entretener y educar. El taller concluyd con la observacion final: "éPor qué

un extranjero tuvo que venir a México a discutir un problema que todos deberiamos haber visto?".

En el taller "Branded Gaze", escuchamos desde la base a los trabajadores que respondieron a las 10
preguntas. Muchas de las respuestas coincidieron con los comentarios del anélisis de redes sociales
(capitulo 6) y el panel (7.2), como las estrategias aspiracionales, las agencias que culpan a los clientes

y las fotos de archivo que no muestran a personas de color.
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7.4 #PIELNEON

La agencia Tangue se inspird en algunas de las respuestas de sus empleados durante el taller: "Los
bancos de imagenes siempre tienen personas blancas en sus fotos" y "No hay imagenes de 'Morenos'
haciendo cosas normales". Estas observaciones inspiraron a la agencia de publicidad a crear e invertir
en su propia campafia llamada #PielNeon, que es "La primera plataforma donde las personas pueden
subir sus fotos y ceder los derechos de autor para su uso en publicidad, para resaltar el color bronce
de nuestra piel". (Figura 71) Este banco de imagenes, de propiedad mexicana, estaba compuesto por

fotos enviadas de personas de color en situaciones cotidianas que los medios de comunicacién podian

usar, aumentando asi su visibilidad en la publicidad..

% Racizmo Necn - TNG | Piel Nedr

Ao [dtar Ver eectar Fon

G@ B (K- Frowmwencs (D Prasentacitn de clapseitvas - | g Gampanr
Auds Accoaminisd  La $hima mecizasén se reakd bece A

<
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Realizar la primera plataforma de alcance
social donde las personas suban sus fotos
y cedan sus derechos para usos
publicitarios enalteciendo el color bronce
de nuestra piel

Figure 71 - Internal agency Powerpoint presentation explaining the website #PielNeon.
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Figure 72 - Website landing page #PielNeon. https.//pielneon.com

El 17 de febrero de 2023, Tanque lanzé el sitio web PielNeon (Neon Skin) en la fiesta anual mas
grande de México que relne a la industria creativa (Figura 72). Se cred un stand (Figura 73) para que
el publico pudiera tomar fotos y compartirlas en sus redes sociales (Figura 74). PielNeon también
tenia su propia pagina de Instagram con fotos etiquetadas de los participantes. Tanque compartio sus
ideas conmigo, pero no participé en la distribucién ni en la produccion.
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Figure 73 - Booth design #PielNeon. Designed and built by Tanque.
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Figure 74 - Images of participants in booth #Pielneon. Images published on Instagram.
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Como seguimiento, visité la agencia Tanque en junio de 2023 y me informaron que, gracias a la
capacidad de la Inteligencia Artificial para crear imagenes fotograficas (Pasquarelli, 2023), las agencias
pronto podrian generar sus propias imagenes y no comprarlas en bancos de imagenes. A partir de
2025, bancos de imagenes como Shutterstock generarian imagenes por encargo utilizando su propio
software de IA. Maye Galicia, estratega de la agencia, opinaba que la industria de los bancos de
imagenes en México cambiaria radicalmente y que Tanque dejaria de invertir en el sitio web y cerraria

la cuenta de Instagram #PielNeon.
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7.5 #RACISMONEON PAGINA WEB

Tanque también disefid y produjo una pagina web dedicada a Racismo Neon en febrero de 2023.

https://racismoneon.org (fig 75) ser otro lugar donde los consumidores pudieran acudir para obtener

informacién sobre la campafia.

©) (7) Facebook @ Piel Nedn - Bajo el nedn, todas las pms son |gua!es ‘ How to write the conclusion chapter in your PhD th... [ Racismo Nedn - Descolonizando la publicidad en M...

" RACSMO

La iniciativa para denunciar y erradicar
el racismo en la industria publicitaria
en México.

Este movimiento fue creado por Carl W. Jones, publicista

e investigador del Royal College of Art de Londres, a la

Figure 75 - Webpage landing page of RacismoNeon November 2023
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7.6 PANEL CREATIVO DEL CIRCULO

Circulo Creativo (2023a) es la organizacién creativa mas grande de México. Organizaba un evento en
linea semanal y me invitd a hablar sobre mi investigacion. Decidi que, en lugar de hablar yo mismo
sobre #RacismoNeon, seria mas Util que me acompafiaran otras dos académicas para hablar sobre

temas de racismo en la publicidad: Juris Tipa y Fabiola Fernandez Guerra (Fig. 76).

NS>

s

RACISMO EN LA PUBLICIDAD
MEXICANA
CARL " JONI S JURIS TiPaA PR A FABIOLA TIRNANDI?
WRACISMONEON €L COLORISMO PUBLICIDAD
EN 6L CONTEXTO ANTIRRACISTA
PUBLICITARIO (N MEXICO
(N MEXICO

MIERCOLES O1 DE FEBRERO 2023

s pv comx IO

O¢

NONN\NL 7

Figure 76 - Facebook and Instagram "Racism in Mexican Advertising" by Circulo Creativo, 1 February 2023.
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gabrielaparedes |

Figure 77 - Facebook Live broadcast of event 'Racism in Mexican Advertising”. Top right: Fabiola Ferndndez
Guerra (11.11), Top left: Carl W. Jones. Top bottom centre: Gabriela Parades (Walls).

El Dr. Juris Tipa es un académico en IBERO, y la Dra. Fabiola Fernandez es propietaria de la agencia
11.11 Cambio Social. (11.11 2023). Presentamos nuestra investigacion via Facebook Live el miércoles
1 de febrero de 2023 a las 17:00 h (23:00 GMT) en el evento «Racismo en la Publicidad Mexicana»
(Circulo Creativo 2023b) (Fig. 77). El evento fue presentado por la entonces presidenta del Circulo,

Gabriela Paredes.
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7.7 EXPOSICION SOBER EL RACISMO EN MEXICO

El sébado 27 de mayo de 2023, el Complejo Cultural Los Pinos inaugurd la exposicion "Racismo en
México", patrocinada por el gobierno y la Secretaria de Cultura (Los Pinos 2023) (Figura 78). Los Pinos
fue la antigua residencia del presidente de México, y el expresidente Andrés Manuel Lépez Obrador la
abrio al publico y cred un complejo cultural que alberga exposiciones sobre diversos temas

relacionados con la historia de México y la actualidad del pafs.

DE NUESTROS CUERPOS A NUESTROS MUNDOS

Curaduria: Federico Navarrete
Cocurador: Alfonso Forssell

Con la participacion de Semilleros Creativos.
Semillas antirracismo. Infancias y juventudes transformando
narrativas.

o
e
Compilejo Cultural Los Pinos e D ey e —n % CWOAD B4 MEVCO
A

CULTURA CHAPULTEPEC

Figure 78 - Graphic of event 'Racism in Mexico' at Los Pinos.

Racismo Nedn fue una de las obras de arte expuestas, y se exhibieron seis de los carteles (fig. 79). Los
Pinos fue la residencia de expresidentes mexicanos; sin embargo, el actual presidente mexicano abrio

el complejo al publico como parte de su campafia por una mayor transparencia gubernamental. El 18
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de agosto de 2022, el curador Alfonso Foressel me contactd y me invité a participar. La campafia
#RacismoNeodn fue recomendada por la ONG RacismoMx y su presidente, Pepe Aguilar. La exposicion

cerro el 22 de octubre de 2023.

Figure 79 - Curator designed exhibition drawing for #RacismoNeon display at "Racism in Mexico" expo.
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7.8 ARCHIVOS DE PUBLICIDAD

Dos de las colecciones de publicidad online mas grandes del mundo incluyeron #RacismoNeon en su

archivo. Presenté la campafia en mayo de 2022.

LOS MEJORES ANUNCIOS EN TV. Con 195.947 miembros, este archivo incluye anuncios de todo el
mundo desde 2003 y produce el podcast de video mejor valorado en Canada y Australia, BestAds

(Bestads 2023a). Presentaron la campafia por primera vez en agosto de 2022 (Figura 80) (Best Ads
2023b).

PHOTOPLAY
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Signout
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Figure 80 - BestAdsOnTV (2023b) advertising archive. November 2023.

ADFORUM

Adforum cuenta con un archivo de mas de 200.000 anuncios de todo el mundo y se describe como "El

punto de encuentro entre las marcas y la creatividad" (AdForum, 2023a). #RacismoNeon se incorporo
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al archivo en agosto de 2022 (Figura 81) (AdForum, 2023b).
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Why do ads. favour light skinned models 1 want blue eyes sol will buy these crisps advertising only represents indigenous
and the American lifestyle? (chips) culture in charity ads
#racismoneon #racismoneon #racismoneon
Poster Social Media Poster
»173 + ® 173 + ® 255 +

1 % IR Amres rmomE§

Figure 81 - posters on AdForum (2023b) web archive of advertising. November 2023.

RESUMEN
En esta fase final 5 vimos cémo trabajé con la industria publicitaria mexicana y organizaciones

publicas y privadas en respuesta a la campafia #RacismoNeon.
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7.9 CONCLUSION DE LAS CINCO FASES

Lo que he demostrado con estas cinco fases es la parte practica de mi doctorado y su estructura. La
Fase Unoy la Fase Dos sentaron las bases para la Fase Tres, que es la practica visual. A esta le sigue la
Fase Cuatro, que consiste en un analisis de contenido de la cobertura mediatica de la campafa para
observar la reaccion del publico. La Fase Cinco consistié en mi trabajo con la comunidad publicitaria

mexicana.

El proceso y la praxis artistica de las Fases Uno a Cinco (Tabla 1) demuestran que, en lugar de que el
"método colonial de publicidad" sea un enfoque verticalista, donde la clase dominante o los
colonizadores dictan a las masas utilizando herramientas y técnicas colonizadas, la publicidad puede
ser instrumentalizada y creada desde abajo. Esto se logré mediante la aplicacion del método de
détourenment (Debord Woolman, 1958) y el Culture Jamming (Dery, 1993) mediante la aplicacién de
la Semidtica de Guerrilla (Eco, 1983), la decodificacidon y codificacion de simbolos culturales y la
desvinculacion (Mignolo, 2007a, b) de herramientas y técnicas para crear mensajes

instrumentalizados.

Esta practica busca diversificar la publicidad mexicana y no resuelve el proceso de descolonizacion,

sino que aporta una pequefia contribucion en este ambito mediante estrategias subversivas.
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Figure 82 - Case study video #RacismoNeon created by Tanque Publicidad, 2 minutes version.

8. CONCLUS

ON GENERAL

PREGUNTAS DE INVESTIGACION Y DESCUBRIMENTOS

Este proyecto se pregunta: ¢Cémo puede una campafia de carteles descolonizados generar un debate
sobre la produccion de pensamiento colonial y racista a través del espectaculo publicitario y crear una
mayor diversidad en la publicidad mexicana? Los hallazgos revelan que, en lugar de ser un proceso
descendente, las practicas publicitarias pueden cuestionarse desde abajo, tomando lo que Audrey
Lorde define como "las herramientas del amo" y desvinculdndolas mediante la colaboracidn con las
comunidades locales y creando un debate en los medios para eliminar el pensamiento colonial de los

mensajes de marca.

Lorde se refiere a las herramientas de los colonizadores que utilizan los colonizados en su libro "Las
herramientas del amo nunca desmantelardn la casa del amo" (2018). Estas herramientas son las que
provienen de arriba hacia abajo para estructurar la sociedad y el colonialismo, y también estructuran
la realidad. Mi investigacion desafia las "herramientas del amo" al trabajar con los colonizados para
revelar y eliminar el pensamiento colonial de la publicidad. Fanon afirma que «la descolonizacion es
una doble operacién que incluye tanto al colonizado como al colonizador» (1965, p. 458). Para que
esto tenga éxito, este proceso necesita la «guia» del conocimiento colonizado, proveniente de abajo
hacia arriba. Generé conocimiento en talleres en Iguala y Ciudad de México con los colonizados,
donde revisamos las «herramientas» y el «proceso publicitario», y ese conocimiento se transmitié a

los colonizadores mediante un enfoque multimodal que incluyé medios analdgicos y digitales.

La revisidn bibliografica revela que la comunicacién visual en México ha sido parte integral de la
cultura mixteca (azteca) prehispdnica hasta el México actual. El gobierno revolucionario mexicano
posterior a 1910 cred un mito que combina tradicion y modernidad (Moreno, 2003, p. 234). Este mito
de la clase dominante de piel clara (Jones 2019a) se refleja en la nueva forma de presentar "las
pinturas de castas" a través de la publicidad moderna o Casta-vertising, donde las clases bajas casi
siempre se muestran con piel mas oscura y la clase mas rica con piel mas clara. El Casta-vertising es
publicidad que clasifica a los mexicanos con la clase dominante mas blanca presentada en una
posicion de poder (p98). Mientras que la critica de Debord postula a las audiencias como pasivas,
teorias posteriores como las de Kress resaltan el papel activo que toman los consumidores al

interpretar los mensajes, mientras que los conceptos de Hall refuerzan la idea de que la participacion
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de la audiencia es multifacética, permitiendo diferentes grados de aceptacién o resistencia a los
mensajes o textos medidticos. Argumento que la sociedad mexicana esta dividida en dos grupos, los
pocos que controlan el espectaculo y el resto que consume (activa o pasivamente) el espectaculo
racista. Este espectaculo racista borra a los indigenas, asiaticos y afromexicanos de su narrativa (p39).

El resultado es un espectaculo que divide y une a la sociedad y es parte de un espectaculo global.

Esto se demuestra mediante un analisis semidtico de la campafia de vallas publicitarias
antiestereotipos de El Palacio de Hierro, que revela como se construyen los mensajes secundarios
racistas (p. 84). Las vallas publicitarias transmiten dos mensajes: un mensaje principal de marca y un
segundo nivel de mensajes que confronta al espectador con dificultades econémicas con la dura
realidad de la vida en México (p. 96). Los anuncios son importantes por lo que no muestran: las

personas de color, lo cual refuerza el concepto de borrado, donde lo que no se muestra se olvida.

La parte practica del doctorado se apropia de forma derivativa de los métodos visuales de
détournement (Debord Woolman, 1958), Dérive y la psicogeografia utilizados por Sl para expresar sus
teorias, junto con el mas reciente Culture Jamming (Dery, 1993) y la semidtica de guerrilla de Eco
(Eco, 1983) para fundamentar la campafia mediante la desvinculacién de herramientas y técnicas, y la
decodificaciéon y codificacion de simbolos culturales, para crear los mensajes subvertidos. La
metodologia de investigacion de las fases uno y dos investiga las herramientas y técnicas publicitarias
utilizadas para crear mensajes 2D en tres zonas socioecondmicas diferentes de la Ciudad de México
(Capitulo 3). Los hallazgos se descolonizan mediante la desvinculacion (Mignolo, 2007b) en un taller
celebrado en Iguala y se utilizan para desarrollar |la parte practica del doctorado, que consiste en una
campafia de carteles instrumentalizada, compuesta por 4000 carteles colocados en las zonas
fronterizas de la Ciudad de México, donde se ubican las agencias de publicidad y sus clientes. Se
desafia a las agencias de publicidad y al publico en general a considerar como la publicidad es racista.
Se adopta un enfoque mediatico multimodal, donde se aplican medios analdgicos y digitales. Se
crearon tres paginas en redes sociales y se utilizaron carteles analégicos como contenido digital, junto
con tacticas de relaciones publicas, para provocar conversaciones en linea con la audiencia activa,
como evidencia de la percepcion del pensamiento colonial en la publicidad. Las respuestas también

sugieren soluciones como:
e evitar estrategias ambiciosas;
e eliminar estereotipos;
e ensefiar sobre el racismo en los medios de comunicacidn en las universidades; y

e marcas que lideran con ejemplos positivos.
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El sitio web zapatista (Camino Al Andar 2022a) y la prensa especializada (Adlatina 2022A)
reimprimieron mi comunicado de prensa, pero no ofrecieron soluciones. Sin embargo, la prensa
nacional e internacional enfatizé cémo la industria publicitaria apoya el problema del racismo en sus
mensajes de marca y solicité a la industria que buscara soluciones (El Pais 2022) (Al Jazeera 2022). Los
resultados del panel de lideres de la industria (panel Roast Brief 2022) (Capitulo 7.2) y el taller con
trabajadores creativos del conocimiento (Capitulo 7.3) generaron mas maneras de descolonizar la

publicidad mediante sugerencias como;

e e Crear un organismo financiado por la industria, similar a la ASA del Reino Unido, que rija las

disputas publicas y actle como intermediario entre el publico y la industria;

e e |nvitar a la actual organizacion de la industria, llamada "Salubridad", a crear normas, como
la representacion de las personas de color y otras minorias en la publicidad publicada

mediante porcentajes; por ejemplo, el 80 % de los anuncios presentan a personas de color;

e e Aplicar el pensamiento semidtico a la publicidad antes de su lanzamiento al publico para

evaluar los mensajes secundarios;

e o Contratar a mas personas de color e incorporarlas al proceso publicitario para identificar

problemas antes de su publicacién; y, finalmente,

e e Realizar talleres de "Branded Gaze" con agencias y sus clientes para educar y sensibilizar a
los trabajadores. Estos talleres pueden inspirar a las agencias de publicidad a responder al
debate sobre el pensamiento colonial impulsando el cambio, como en el caso de Tanque
Publicidad y su campafia #PielNeon para crear un banco de imagenes de la gente (Piel Neon,

2023).

Esta investigacién revela que las herramientas y técnicas publicitarias pueden utilizarse para crear
mitos que apoyan a una clase dominante y denigran a un gran grupo de personas (p. 100). Las
agencias y las marcas deben reconocer el papel que estas herramientas y técnicas desempefian en el
apoyo a estas narrativas coloniales dafiinas de 500 afios de antigliedad que denigran o perjudican a
algunos sectores de la sociedad mexicana. Tras reconocerlo, las herramientas y técnicas pueden

apropiarse sabiamente para construir un mensaje de marca mas igualitario.

La practica de este doctorado se estructura en cinco fases. La Fase Uno (Revision de la Comunicacién
Mexicana, Capitulo 3) y la Fase Dos (4) trabajan con la poblacién local y sientan las bases para la Fase

Tres, que se centra en la practica visual (5). A esta le sigue la Fase Cuatro (6), que consiste en un
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analisis de contenido de la cobertura medidtica de la campafia para observar la reaccion del publicoy
la industria, y buscar soluciones comunitarias. La Fase Cinco (7) son los resultados, en los que yo
mismo trabajo con la comunidad publicitaria mexicana (7). Por ejemplo, tras finalizar el taller con la
agencia Tanque, destacaron en uno de sus tuits que “...En #TNQ asumimos la responsabilidad de
hacer una comunicacion ética que no reafirme estereotipos dafiinos para la sociedad mexicana” (tuit

21) (Apéndice i) (Fig. 83) .

Tanque Group @TangueGroup - Jul 18, 2022
Recibimos la visita de @CarlWJonesUKMX1, quien nos imparte un taller
sobre la discrimil i6ny el iali enla icit En #TNQ

la il de hacer muni i6n ética que no

los estereotipos dafinos para la sociedad mexicana.
#racismoneon

Figure 83 - Tweet Tanque Publicidad July 18th, 2022

Sin embargo, cabe sefialar que un tuit del analisis de Twitter de julio de 2022 declard: "Es increible
gue un gringo tenga que dar clases sobre racismo en México, équé pasa? Estan tan acostumbrados
que solo alguien con una visién externa lo nota". Y un participante en el taller de Tanque del 18 de
julio de 2022 preguntd: "éPor qué un extranjero necesitaba venir a México a discutir un problema que
todos deberiamos haber visto?". De estos comentarios se desprende que los mexicanos no veian la
diversidad en la publicidad como un problema antes de que se planteara en las redes sociales o en el
taller. Sin embargo, reflexionar sobre por qué se dijo esto revela que no veian racismo en la
publicidad, pero es mas posible que lo vieran de manera diferente. Creo que los mexicanos no
reconocieron el "pensamiento colonial" reflejado en la publicidad debido a una combinacion de
factores historicos, culturales y sociales. Como un ‘legado colonial’ que privilegia la piel mas clara y los
rasgos europeos que conducen a una normalizacién de estos sesgos (Moreno Figeroa, 2008, 2010,
2024) (Wade 2005, 2014, 2022) (Jones 2019) (Jones 2022); la ‘Publicidad aspiracional’ que presenta
imagenes aspiracionales de modelos de piel clara perpetla la idea de que es deseable estar mas cerca
de los estandares europeos, lo que resulta en que los consumidores de piel mas oscura se muestren
en roles que representan un estatus socioeconémico mas bajo que puede pasar desapercibido para
una poblacidon mas grande (Jones 2019) (Jones 2022); ‘Racismo internalizado’: donde muchos
mexicanos aceptan inconscientemente las jerarquias raciales presentadas en los anuncios como
normas sociales frente a constructos que perpetdan la desigualdad. Esta internalizacién puede llevar a

una falta de compromiso critico con la representacion mediatica (Fernandez Guerra 2022) (Jones
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2022); y la negacion del racismo, o desracializacion, que implica ignorar las dindmicas raciales y
considerar la publicidad desde una perspectiva que minimiza la raza. (Fernandez Guerra, 2022) (Tipa,
2020). La razdn por la que los mexicanos no reconocieron el pensamiento colonial reflejado en la
publicidad se debe a una combinacion de legado colonial, publicidad aspiracional, racismo

internalizado y negacion del racismo.

La razén por la que un "extranjero" reconocié que la "publicidad mexicana" refleja el pensamiento
colonial, como el racismo o el clasismo, podria deberse a varios factores, como la distancia cultural,
los antecedentes educativos y las perspectivas histdoricas como la "perspectiva externa" que permite a
un no mexicano abordar la publicidad desde un punto de vista externo que le permite analizar
criticamente el contenido sin la misma inversion emocional o cultural. Esta distancia puede permitir
un reconocimiento mas claro de las implicaciones raciales y coloniales integradas en la publicidad,
como las personas de piel clara en roles aspiracionales (Jones 2019). "Alfabetizacion mediatica
critica": Los sistemas educativos en el Reino Unido y Canada a menudo enfatizan la teoria critica de
los medios y eso me permitié tener una mayor conciencia de cdmo la publicidad perpetua los
estereotipos y las ideologias coloniales, mientras que muchos mexicanos pueden no haber tenido el
mismo nivel de énfasis en reconocer estos problemas dentro de su propio contexto cultural, como los
mexicoamericanos en los EE. UU. (Arellano 2021); y finalmente, "Conciencia histérica", donde mi
comprensién de la historia colonial de cémo los poderes coloniales marginaron histdricamente a las
poblaciones indigenas me llevd a ver paralelismos en cémo la publicidad mexicana trata a las
personas de piel mas oscura y cdmo en la publicidad canadiense hay reglas sobre como se representa
a las personas en la publicidad patrocinada por el gobierno (lo sé por haber trabajado en Canada
entre 1984 y 1994, y entre 2009 y 2012). La razén por la que los mexicanos no lo reconocieron es por
la combinacién de Perspectiva externa, Alfabetizacién mediatica critica y Conciencia histdrica, y esto
se suma al hecho de que muchos mexicanos no se dan cuenta de que la publicidad refleja
pensamientos coloniales como el racismo o el clasismo. En resumen, esta dinamica de un "gringo"
gue ve lo que los mexicanos no vieron, resalta las complejidades involucradas en la comprensién de la

razay la representacién dentro del propio marco cultural frente a un punto de vista externo.

Al conversar con los trabajadores mexicanos locales del sector de publicidad y marketing sobre el
racismo y, en particular, sobre la descolonizacion publicitaria, parece existir una ausencia de debate
sobre la descolonizacién en el contexto mexicano en comparacién con el contexto angloparlante. Las
razones de esto y su relacién con mi propia postura como persona proveniente de un contexto
angloparlante, donde las ideas sobre raza y diversidad operan de forma diferente, se basan en varios

factores interrelacionados, como las narrativas historicas, las dinamicas culturales y las
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personalidades de individuos de diferentes origenes. En primer lugar, con respecto a las "narrativas
historicas", el Reino Unido y México difieren en el tema de la descolonizacion porque la narrativa de
los britanicos es de opresion colonial y, a veces, exterminio de los locales, mientras que en México se
enmarca en torno a la amalgama cultural con la "mezcla de razas" y no en torno a la opresion colonial,
segln Eric Van Young en su presentacion titulada "En México no hay mexicanos: descolonizaciéon y
modernizacion", donde la naturaleza estratificada de la descolonizacion en México refleja estas
complejidades, como la descolonizacién social que toma mas tiempo que la descolonizacion
econdmica vy la publicidad que refleja las complejidades raciales (Van Young, Eric. 2011. 50:29).
México también se centra en la identidad nacional como parte de su discurso nacional en lugar de las
diferencias raciales o étnicas (Moreno Figueroa 2010) (Moreno Figueroa y Wade 2024), lo que puede
oscurecer las discusiones sobre la descolonizacién. La cultura del lenguaje, la representacién y el
predominio del espafiol pueden influir en las narrativas culturales. Segin Terborg, Garcia y Moore, las
lenguas indigenas suelen ser marginadas y en México el enfoque se centra en las identidades
hispanohablantes en lugar de las indigenas (Terborg et al., 2006), por lo que la hegemonia linglistica
limita los debates mas amplios sobre la descolonizaciéon. Ademas, como persona del mundo
angloparlante, mi experiencia me ha dado una perspectiva diferente sobre cuestiones raciales. En el
mundo angloparlante, la conversacién suele centrarse en experiencias individuales de racismo
sistémico, como la representacién musulmana en la educacién (Amirali, 2024), lo que genera una
mayor conciencia de los legados coloniales, a diferencia del contexto mexicano, donde las
conversaciones giran en torno a la unidad nacional en lugar de a las diferencias raciales o étnicas
(Morris, 1999). Ademas, por haber vivido en el Reino Unido, Canada y México, soy consciente de la
sensibilidad cultural y reconozco como mi experiencia influye en mis interpretaciones de la raza y el
colonialismo. Soy consciente de la interseccionalidad y la representacién inclusiva, que no son
frecuentes en el discurso mexicano. Los académicos Tipa (2020) y Fernandez (2020) escriben en inglés
sobre el colorismo y los mensajes sociales en la publicidad mexicana, pero no sobre la
descolonizacién. Esto crea un desafio al discutir la descolonizacién con mexicanos, ya que las
suposiciones basadas en mis experiencias no corresponden a las realidades locales, como cuando el
expresidente de México, el "Presidente Fox", comentd que "los mexicanos estan haciendo los trabajos
en los Estados Unidos que ni siquiera las personas negras quieren hacer alli" (CBC 2005). La ausencia
de una conversacion solida sobre la descolonizacién en México en comparacién con el contexto de
habla inglesa es el resultado de narrativas histdricas que enfatizan la identidad nacional sobre las
diferencias raciales; una cultura que refleja actitudes coloniales internalizadas; y una posicionalidad
de individuos de diferentes origenes. Ademas, la descolonizacién es un elemento importante a lo

largo de todo el proceso de esta investigacion doctoral, por lo que fui consciente de mi privilegio en
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cada etapa de la investigacion. Cuestioné cada pensamiento y decisién tomada para eliminar mi
propio pensamiento y sesgo colonial, y comprender cdmo mi conciencia del privilegio y cémo lo

utilicé para generar un cambio (p. 127).

La revisién empirica incluyé a los autores latinoamericanos Mignolo, Moreno, Figueroa y Cusicanqui.
La metodologia de investigacidn en talleres se descolonizd mediante la aplicaciéon de métodos
descoloniales de coproduccion e indigenizacién (Smith, 2021). La practica desvinculé (Mignolo,
2007b) las herramientas y técnicas publicitarias y las aplicé para crear 4000 carteles con mensajes
descoloniales que subvirtieran la industria publicitaria. En lugar de que las soluciones surgieran de mi
como hombre blanco colonial, creé conversaciones sobre la diversidad y otros problemas creados por
la industria publicitaria mexicana que generaron soluciones desde los propios mexicanos (Apéndice |,
J, K, L, M). Permiti que los resultados democraticos surgieran de abajo hacia arriba al llevar la
conversacion a todas las partes interesadas a través de talleres analdgicos en nahuatl y espafiol
(Capitulo 4) (Capitulo 7.3) y conversaciones digitales en linea con el publico, los trabajadores de la
industria (Capitulo 6) y los lideres de la industria (Capitulo 7.2). Esta practica genera un debate sobre
la diversidad en la publicidad y no resuelve el proceso de descolonizacién, sino que, al vincular la

diversidad con la publicidad, hago una pequefia contribucion en este ambito.

En cuanto a los situacionistas internacionales y Guy Debord, ambos intentaron generar cambios
mediante transformaciones sociales radicales, la accién directa y la creacion de situaciones. Las
interpretaciones contemporaneas del trabajo de la S| a menudo se inclinan hacia el compromiso
personal sin una disrupcién politica real (Wark, 2011). Tanto Sadler como Wark comentan que los
artistas contemporaneos se inspiran en la Sl y su método de psicogeografia, y sefialan que el trabajo
de estos artistas carece de entusiasmo revolucionario. Por lo tanto, en lugar de derribar las
estructuras capitalistas, estas practicas artisticas simplemente las refuerzan al ofrecer una experiencia
alternativa dentro del mismo marco (Sadler, 1998) (Wark, 2011). Sin embargo, reconozco lo que
afirma Wark de que aunqgue los consumidores interactlan y son activos, siguen reforzando las
estructuras de poder existentes, lo que complica adn mas la relacién entre el espectdculo y la agencia
(Wark 2011) y Sadler reconoce que la rapida globalizacién y la renovacién tecnolégica han creado "no
lugares" que son espacios urbanos transitorios que no tienen una participacion significativa, y esto
fortalece una cultura de consumo pasivo (Sadler 1999). Sin embargo, creo que mi practica artistica
como un ejemplo de consumo pasivo y activo del Espectaculo que aliena a los individuos de su yo
auténtico (Sadler, 1999, p3) ya que mi proyecto tiene consumidores activos que participan e

interactdan con los medios mediante el uso de las redes sociales. Demuestro esto al interactuar con
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el panorama de la comunicacién actual a través de las Relaciones Publicas; las redes sociales y los
mensajes publicitarios 2D, al revivir el borde critico del Situacionismo, puedo transformar a los
espectadores pasivos en participantes activos interactuando visualmente con el arte de mi cartel y
algunos comentando en las redes sociales, creando asi el comienzo del cambio en la industria
publicitaria mexicana. Demostrando que, aunque el consumidor actual es activo y utiliza los medios
para interactuar con los mensajes publicitarios, todavia se encuentra en una situacion en la que los
medios son propiedad de unos pocos, y "la mayoria" estd controlada por unos pocos. No tenemos
poder como "la mayoria", porque la clase dominante puede crear nuevas reglas para controlar a la
mayoria que utiliza los medios mediante la creacién de una "cultura de la cancelacién" y un "efecto
paralizante" donde el consumidor "autocensura" su trabajo para no ser eliminado de las redes
sociales. Estar en las redes sociales no le da voz a un consumidor, ya que necesita tener seguidores y
la IA censura ciertas palabras o imagenes manteniendo los mensajes "limpios". Mi trabajo es parte de
lo que McKenzie Wark llama la "Clase Hacker", donde la campafia de un solo cartel contra la industria
publicitaria "es una que enfrenta a los creadores de informacion - la clase hacker de investigadores y
autores, artistas y bidlogos, quimicos y musicos, filésofos y programadores - contra una clase

poseedora que monopolizaria lo que el hacker produce". (Wark 2004) .

IMPACTO DE LA INVESTIGACON

Esta investigacion sera de interés para estudiantes, académicos y profesionales de la comunicacion y
el disefio, las ciencias sociales, y para todos aquellos interesados en las cuestiones clave relativas a la
diversidad, la descolonizacidn vy las industrias creativas. Mi investigacion es peculiar de México, con su
formacidén histdrica especifica. No es que el trabajo no pueda ser Util en otros contextos, sino que mi
enfoque y modus operandi responden a las caracteristicas Unicas de la cultura mexicana
contemporanea. El proyecto "Practica Hibrida y Métodos Académicos" (Capitulo 2.2) (Tabla 1) ya ha
tenido un gran impacto en la comunidad publicitaria en México y mas alla a través de conferencias en
universidades, cobertura mediatica, publicaciones, exposiciones de arte y entrevistas. Por ejemplo, fui

invitado a dar conferencias en las siguientes instituciones:

- AAA, Academia Americana de Publicidad, sobre el argumento a favor de la descolonizacién

de la publicidad,
- Historia de Advertising Trust UK. Hablé sobre la importancia de la diversidad;
-Universidad Estatal de Michigan, sobre el futuro de la publicidad;

También hablé sobre el racismo en la publicidad en:
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El University of Chicago 2022;

e Syracuse University USA 2019, 2021,2022;

e Edge Hill University 2018;

e John Hopkins University Liverpool 2019,2020 ;
e IBERO Mexico City (2020),21,22 ;

e Universidad de Communication Mexico 2019;
e Miami Ad School en Mexico City 2019:

e SCORE Mumbai 2023,

e Hong Kong City University 2023

e University of Westminster 50 years of CAMRI . London

ONG como RacismoMx me invitaron a participar en paneles en 2020 y 2021, junto con CONAPRED
(Contra la Intolerancia), organizacién del gobierno mexicano. Me invitaron a hablar sobre la

discriminacion en la publicidad mexicana (Conapred, 2020 y 2023).

Mis conferencias en diversas universidades y escuelas de la Ciudad de México y del mundo (ver
arriba) llegaron a las futuras generaciones de trabajadores de la industria creativa. Sin embargo, para
llegar al publico académico, participé en conferencias internacionales donde comparti mis teorias y

metodologias con académicos.:

e MES MEDIA Education Summit 2023;
Congreso Mundial de Semidtica, 2019, 2022, 2024;

¢ Conferencia Internacional sobre Semidtica y Comunicacion Visual 2017, 2021, 2022, (2024
TBC);

e Semiosis in Communication 2016, 2018, 2021;

¢ UNOi educational software. Tulmn Mexico 2025

¢ Fui nominado como uno de los dos representantes del Reino Unido en el comité ejecutivo de

la Asociacién Internacional de Estudios Semidticos IASS (2019-2026)).

Para llegar a los profesionales de la publicidad hablé en:

e Circulo Creativo de Mexico 2019, 2023;

¢ Miami ad school Mexico City 2019, 2020;

e Government events CONAPRED 2020;

e activist organizations Media Diversity Institute UK 2019,

e SXSW Austin 2025

¢ FARA AWARDS. BACA Bulgarian Association Communication Agencies. Burgas 2025
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y en varios medios de comunicacidon masivos como:

UNAM TV (2020);

e Podcasts: Hey Human London (2020,2021);
e Loud & Clear podcast USA (2020);

e SMW USA (2020);

e Creo en un Mexico Mejor (2022).

e ABC Radio Melbourn (2024)

To reach the public at large | spoke on

WFM Radio (2020);

e The conversation 2022 (Shockvertising)

e ABC Radio Melbourn (2024)

e The conversation 2024 (TV Navidad pub)

e The Conversation 2025 (Valentines advertising)

e Bulgarian trade media 2025
y fue entrevistado para periddicos internacionales y nacionales:

¢ Reforma (2019, 2022);

e BBCTV(2019);

e BBC Mundo (2019);

¢ Scandinavian Standard (2021);

e Al Jazeera LATAM (2022),

¢ Yahoo News UK (2022);

e PBS(2022),

e The Conversation 2019,2020,2022;2024;2025;
e ElPais. (2022)

He llegado a millones de personas (publico, académico y de la industria) con mi investigacion sobre el

racismo en la publicidad, tanto a través de medios analdgicos como digitales.

Mi combinacién de practica publicitaria e investigacidon académica ha llevado el debate desde la
academia y la industria al publico en general. Poniendo en primer plano los temas del racismo y la
descolonizacién publicitaria, permitiendo que los propios mexicanos decidan si quieren resolver el

problema del pensamiento colonial reflejado en la publicidad y cdmo hacerlo.
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Mi investigacion es de valor para otros investigadores en términos de usar el privilegio para crear
cambios (p127,206-208) y métodos hibridos académico-practicos (Capitulo 2.2) (tabla 1). Al usar el
privilegio para crear cambios, cuestioné cada aspecto de mi proceso de investigacién y analisis a lo
largo de mis siete afios de investigacion, y. Aproveché mi privilegio como hombre blanco, situado en
una institucion occidental, habiendo trabajado en la practica colonizadora de la publicidad, y en una
posicion de privilegio para difundir mi mensaje sobre la necesidad de diversificar la publicidad
mexicana. Logré esto utilizando mi posicién de privilegio como ex vicepresidente ejecutivo director
creativo de dos agencias de publicidad con sede en México: BBDO México; Y&R México, y ex director
creativo de Grey México; y ex presidente del sindicato mas grande de trabajadores creativos llamado
Circulo Creativo 2000 (El Circulo Creativo) esto fue con el fin de llegar y motivar a la comunidad de
publicidad y marketing mexicana a través de técnicas de publicidad y relaciones publicas. Otros
privilegios que tengo son mi puesto actual como profesor titular en la Universidad de Westminster y
candidato a doctorado en el RCA Royal College of Art, lo que me permitio dar a conocer mi
investigacion a una audiencia académica. La solucién que se me ocurrié es como facilitador, con parte
de mi estrategia haciendo que los mexicanos decidan primero si habia problemas de pensamiento
colonial como el racismo en la publicidad mexicana, y luego los propios mexicanos ofrezcan
soluciones en lugar de yo. Los métodos hibridos de practica académica que apliqué estan
instrumentalizados donde me concentro en el uso de la tecnologia por parte de las personas frente a
la tecnologia en si misma. Utilizo el conocimiento generado por la investigacién que informd mi relato
de la formacion histdrica y las formas contempordneas de racismo en México, y esto fue para
enmarcar la campafia de carteles. Utilizo la instrumentalizacion como un proceso académico
respetable ya que aplico el conocimiento obtenido de los humanos de manera honorable y no como

algo disefiado para dafiar a la sociedad mexicana.

LIMITACIONES

La investigacion ha revelado limitaciones tanto en la metodologia, el proceso como en los hallazgos.
En términos de metodologia, la teoria fundamentada suele generar una gran cantidad de datos
dificiles de manejar, y no existen reglas estandar que guien la identificacion de categorias (Temple,
2021, pag. 54). El sesgo puede ser un problema. Aunque intenté cuestionar cada decision que tomé
para buscar sesgos conscientes e inconscientes, es posible que no haya podido capturarlos por
completo. Ademas, el sesgo en el muestreo, donde ciertos grupos podrian estar subrepresentados o
sobrerrepresentados en los datos, puede afectar los resultados (Snee, 2017). Asimismo, la limitacion

de que el investigador sea un trabajador reconocido en la industria publicitaria y un hombre blanco de
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un pais colonizador puede influir en la participacion de los participantes y en sus respuestas durante
la investigacidn en talleres y redes sociales. Finalmente, se encontrd que la traduccién linglistica y
cultural es limitada, ya que parte del contenido proviene de diferentes grupos dentro de México v tal
vez de otros paises latinoamericanos, y el investigador podria no estar considerando los matices
culturales, lo que lleva a una mala interpretacién de la informacién debido a su propio sesgoy a la
falta de un conocimiento completo del espafiol en Latinoamérica (coloquial o dialectal). (Callison-

Burch 2012) (Puerta 2020).

MARGEN DE DESARROLLO (SCOPE FOR DEVELOPI\/IENT)

La investigacion puede ser desarrollada mas a fondo por profesionales y académicos. La industria
publicitaria puede aplicar algunas de las metodologias de investigacién descolonizadas para investigar
la opinion publica a través de la "coproduccion" y la "indigenizacién" (Smith 2021), y los procesos
semioticos para investigar los mensajes secundarios antes de su difusion (Capitulo 3.4). Los lideres de
los grandes holdings WPP, Omnicom, Publicis Group (LEO) o los profesionales de la publicidad pueden
analizar los resultados de mi investigacion para comprender cémo la publicidad puede provocar
cuestiones culturales y coloniales que pueden molestar a los publicos que no forman parte de un
"mercado objetivo". Los académicos interesados en la descolonizacion dentro del sistema capitalista
pueden desarrollar mas a fondo el futuro de las industrias culturales en relacion con la
descolonizacién. El enfoque de cinco fases del "activismo metodoldgico" (capitulo 2.2) sera de interés
para los activistas como una forma de difundir un mensaje de forma ética sin provocar una reaccion
negativa de la industria en cuestién. Los métodos decoloniales empleados en esta investigaciéon
pueden ampliar el alcance de las limitaciones de la investigacién al reconocer elementos de una
sociedad colonizada que lidian con las consecuencias de la descolonizacién dentro de un sistema
capitalista y brindarles la oportunidad de ser escuchados, ya sea digitalmente en redes sociales
(Capitulo 6) o mediante talleres analdgicos (Capitulo 4, 7.3). Ademas, esta contribucion brindara
investigacion sobre como la industria publicitaria reacciona a temas contemporaneos como la
semiodtica de la raza y el colonialismo, lo cual sera de utilidad para investigadores de teoria

decolonial/poscolonial, teoria publicitaria, teoria del disefio grafico y teoria semidtica.

CONTRIBUCION ORIGINAL
En esta tesis, a través de un «nuevo enfoque hibrido entre la practica y la academia» (Capitulo 2.2)

(tabla 1), he presentado como una campafia de carteles descolonizados puede perturbar el
pensamiento colonial y racista subyacente a la publicidad mexicana. La contribucion original se basa

en un:
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e Proceso descolonial de investigacidon en comunicacion visual.

e Combinando el proceso practico y el desarrollo de talleres académicos con relatos tedricos.

e Primeros en vincular la descolonizacion con la publicidad.

Creé una campafia de carteles descolonizados que genera un didlogo analdgico y digital sobre el
pensamiento colonial en la publicidad, desde la base hasta la industria publicitaria mexicana,

obligdndola a debatir los problemas y a buscar soluciones internamente (Capitulo 7).

Se trata de una nueva forma de proceso hibrido, practico-académico, que investiga uno de los

campos mas importantes de las industrias creativas: la publicidad.

Este proceso hibrido, practico-académico, consta de cinco fases, incluyendo «disefio a través de la
investigacion», que es original (p. 55) porque invierto el método de Christopher Frayling
«investigacién a través del Arte y el Disefio» (1993) en «Disefio y Arte a través de la investigacion». La
campafia de carteles se utiliza para generar datos con aplicaciones practicas para la industria
publicitaria, pero también constituye una forma valida de investigacion que genera amplia evidencia
mediante la difusion del proyecto en redes sociales y medios de comunicaciéon (Capitulo 6). Esta
investigacion es una forma original tanto de practica como de investigacion, asi como una forma
novedosa de generacién de datos (Capitulo 5). Otros artistas, como Victor Burgin, han creado obras
impresas que son una interaccién de texto e imagen para generar conversaciones (British Council
2023) (Burgin 2005, 2013). Sin embargo, yo realizo este trabajo a una escala mucho mayor mediante

la apropiacion de medios digitales para capturar la conversacion.

Mis resultados como parte de este proyecto de investigacion también generaron un impacto, lo que
representa una contribucion al conocimiento, ya que educa a la comunidad publicitaria y a los futuros
profesionales de las industrias culturales, tanto en México como a nivel internacional, mediante su
original enfoque de activismo metodolégico, que combina métodos practicos y académicos. Esto se

logré primero en universidades de México, Estados Unidos, Canadd, Reino Unido, China e India.;

e Publicacién de articulos en medios de comunicacién especializados en publicidad y medios

de comunicacidén internacionales;

e Participacidon como ponente en eventos del sector (Capitulo 7.6); y taller para agencias de

publicidad (Capitulo 7.3).

Mi investigacién ha logrado lo siguiente:
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-Para concienciar sobre la necesidad de descolonizar la publicidad, presenté ponencias en
congresos del sector y escribi articulos sobre la necesidad de erradicar el pensamiento

colonial, como el racismo.

-La practica del «Disefio a través de la Investigacién» contribuye a repensar las ideas sobre

raza e identidad, y lo que significa ser mexicano.

-El enfoque de «activismo metodoldgico» de cinco fases es una forma de crear y difundir un

mensaje de forma ética sin provocar una reaccion negativa de la industria en cuestién.
Para las cinco fases que formaron parte del proceso Hibrido practico-académico, realicé lo siguiente::
e Se aplicaron herramientas y técnicas decoloniales para crear mensajes.
e Se publicaron mensajes en los lugares donde opera la industria.
e Se generd y grabd la conversacién en redes sociales y medios masivos.
e La industria publicitaria debate publicamente y busca soluciones.

Mi enfoque hibrido, practico-académico, integra la practica y la academia para fundamentar la
evolucion ética de la publicidad. Esta investigacion es un analisis original de una configuracion

particular que ha sido descuidada.

También he realizado contribuciones originales a la teoria publicitaria al ser el primero en vincular la
descolonizacién con la publicidad (capitulo 1.4) (Jones 2020c, 2020d, 2020e, 2022, 2023), al
reconocer que la publicidad mexicana refleja racismo y clasismo (Jones 2019) y al crear nuevos
términos como «casta-vertising», que son anuncios que clasifican a los mexicanos con la clase
dominante blanca, presentandolos en una posicion de poder (p. 118), junto con «la mirada de
marca», que defino como un mito cultural respaldado o fabricado por mensajes patrocinados (p.

187).

Otra contribucidn es el titular original de un cartel: «Si la publicidad refleja la sociedad, entonces la
publicidad es racista» (fig. 49, pag. 149). Este juego de palabras con la frase «La publicidad refleja la
sociedad» se esta convirtiendo en parte de la cultura publicitaria, ya que se menciond repetidamente
en las respuestas del panel (capitulo 7.2) y en redes sociales (pag. 165, capitulo 6), y se reprodujo en
multiples ocasiones cuando se escribid sobre #RacismoNeon en los medios de comunicacidon

nacionales e internacionales (pag. 175, capitulo 6.1).
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Mi investigacion explora nuevos métodos hibridos, practicos y académicos, para acelerar el cambio, vy
es una forma original de alterar la comprension del publico mexicano sobre lo que significa ser
mexicano, al mostrar cdmo se puede eliminar el pensamiento colonial de las practicas publicitarias

mexicanas para resistir el espectaculo racista mediante estrategias subversivas.
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APENDICES

APENDICE A - TABLA Y DEFINICIONES DE HERRAMIENTAS Y TECNICAS DE PUBLICIDAD 2D

Introduccion.

Esta tabla define y clasifica los términos de las herramientas y técnicas publicitarias utilizadas en la
publicidad 2D. Los cddigos se introducen en el software NVivo y se aplican a tres zonas
socioecondmicas de la Ciudad de México.

En la seccion "Otros", ubicada al final de esta tabla, se incluye "Figuras Humanas", que utiliza la Escala
de Fototipado de Fitzpatrick, reconocida mundialmente (Tabla de Escala de Fitzpatrick 2015)
(Fitzpatrick 33-34) para categorizar el color de piel (Jones 2019). Esta escala representa el tono de piel
en lugar de centrarse en las caracteristicas raciales, que a menudo son conceptos socialmente
construidos (Sachdeva 2009). Ademas, en el estudio médico Hernandez-Zarate de 2012 sobre
pacientes con cancer de piel, la mayoria de la poblacidon mexicana se encuentra entre los tipos lll y IV
de Fitzpatrick, con un 44% entre los tipos Il y IV de Fitzpatrick y un 34% entre los tipos IV, lo que
representa un total del 78%. En el estudio dermatoldgico (Herndndez-Zarate, 2012, pp. 33-34) y en el
estudio étnico de la CIA (2023), se clasificarian como «mestizos y predominantemente amerindios»,
representando un total del 83% de la poblacién mexicana. La cifra en el estudio dermatoldgico es del
78% y en el estudio étnico de la CIA es del 83%; son lo suficientemente similares como para justificar
los porcentajes de personas no blancas y mestizas en la poblacion mexicana (Jones, 2019).

Table 1. Advertising tools and Techniques used in 2D communication.

Tools: software, apparatus.
Tools are tangible elements that can be physical or digital, that are applied to the design
of a message. (Jones)

“Anything used in the manner of a tool; a thing (concrete or abstract) with which some
operation is performed; a means of effecting something; an instrument.” (Oxford 2018)
The advertising tools applied to semiotic theory are Typography, Colour systems,
Dominant Colour, Material, Printing, Media, Size, Layout, Text, Elements.

Typography (Element): “Tangible form from which the message is composed” (Davis 21)
T. Typesetting: Typography that is mechanically reproduced through computer
typographic, software e.g. or handset, linotype etc. It is not produced through the act of
drawing.

T. Hand lettering: handwritten Typography. Could be painted, pen, marker, paint. Non-
mechanical application of typography

Colour system: how the message/advertisement appears through colour e.g. B/W vs. 4
colour.

(Ambrose 182-185)

CxB.W: Black and white (no other colours)

Cx2. 2 colour: ad comprises of two colours.
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Cx4. 4 colour: 4 colour printing. The ad is made up of 4-colour printing. All the colours plus
black for coloured printing

e.g. ink jet. 4 colour process. Screen-printing.

Cx4 plus spot. 4 colour plus spot, pre-mixed inks of a specific colour including metallics and
fluorescents, or varnish.

Dominant Colour

(Dominant colour of ad): Image Colour Summariser (Altstiel 152). This is a software
available online that preforms an analysis of the dominant colour within each
advertisement.

http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer/ (last accessed August 20", 2021)

-Black

-White

-Yellow

-Blue

-Red

-Green

-Purple

-Orange

-Brown

-Grey

-Other

Material: the matter from which a thing is or can be made. The ‘material’ that the
message is printed or created on top of.

-Paper: Can also be cardboard.

-Metal:

-Vinyl: acts like paper. Made from plastic, soft surface.

-Brick/concrete:

-Plastic: Hard surface.

-Wood:

-M. Other: any other surface that is not covered by the other categories/codes.

Printing: the production of printed material.

-P. Letterpress: raised metal type.

-P. Offset: the image area and the non-image area co-exist on the same plane (roller) vs.
raised type.

-P. Screen-print: @ mesh is used to transfer printer ink except by an obstructing stencil.

-P. Digital: printed using laser or inkjet printer (paper or vinyl).

-P. Painted: reproduced through being painted or drawn. Each reproduced piece is
Original.

-P. Electronic: reproduced through an electronic format: on a screen.

-P. Projected: Image/message that is electronically ‘projected’ onto a surface. Usually
performed at night.

-P. other:
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Medium: The ‘media’ that is used to broadcast the message. A means by which
something is communicated or expressed.

-Med.Paid: any message that is paid for to get it broadcast.

-Med.Earned: Earned media consists of all the content and conversation around a brand
or product that has been created by somebody else and published somewhere other than
your owned channels. It is not paid for.

-Med.Owned: Owned media consists of the content you create and publish on a channel
you own. e.g. within a store, or website you own.

-Med.Appropriated: Any other method used to broadcast the message. e.g. painted on
rock, sticker or poster placed on a surface and is not paid, earned, or owned.

Size: ISO 21. Specifies International Standard (ISO) paper sizes used in most countries in
world today except Canada, Mexico, USA.

The sizes are approx. so if the overall total square cm match one of the ISO, then that size
was selected.

-2A0

-4A0

-Billboard

-SuperBillboard

Layout (Structure): The individual elements that are included in the ad. Basic design
hierarchy of the individual elements typically used to create a message in
2D.’visual/spatial/temporal arrangement of elements’ (Davis 2012, 22)

-Salience (Kress 1996, 183)

-Headline: The largest typographical element on the page. Designed to be ‘read’ first.
Largest typographical element in visual hierarchy.

-Subhead: The second largest typographical element in visual hierarchy.

Copy: words that describe in more detail the main message.

-Tag. Strapline. slogan: short text usually put next to a logo or unite campaign same
message in various medias.

-Logo: a graphic mark, symbol used to represent a brand or service. (Danesi 2009)

Text

Number of words in a headline (8 maximum); (Barry 2012, 58)
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-9 or more

Elements.

Number of elements in each ad Reductionism (Barry 2012, 77)

Hierarchy by establishing a hierarchy of elements. E.g. Type is one element, a visual is
another element, design elements are one element etc. (Ambrose, Aono 2011, 128)

-7 or more

Techniques: Conceptual

Techniques are conceptual methods used to create a message. (Jones)

“As a count noun: a particular way of carrying out an experiment, procedure, or task, esp.
in a scientific discipline or a craft; a technical or scientific method. Also more generally: a
skilful or efficient means of achieving a purpose; a strategy, a knack.” (Oxford 2023)

Techniques are Brand, Message content, main image, style, Gaze.

Brand:
a commodity or service created by a specific entity under a specific name. These are
visual marks used to create a brand.

-Brand name: a word that is created to represent the uniqueness of the commodity
product or service to the consumer, so that it’s differentiated from other similar products.
(Danesi 2002) (2006) (2008)

-Brand Character: “visual symbol that has artistic quality while representing a clear
commercial articulation of business strategy” (Clifton, Simmons, Ahmad. 2003, p 119)

-Logo. wordmark: visual and/or linguistic signs that represent a brand. (Danesi 2009)

-Narrative: Storytelling. (Davis 2012, 22)

-Hero: Hero theory, as written by Thomas Carlyle appropriated the concept of Visuality to
create and justify the hero.

-Mnemonic device: assist the memory in remembering a brand and its benefits. Either the
consumer is turned into a hero by buying a product, as is the case with iPhones, be the
envy of your friends,

or the actual product is a hero that the consumer wants to be part of, such as Harry Potter
merchandise. (Jones 2016, 3.4)

Message (Content): overall communication that is persuading the viewer. “Subject matter
that is topic of communication” (Davis 2012, 21)
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-A. Branded commodity: e.g. can of beans. Theatre. Building development. McDonalds.

-A. Commodity: vegetable sold by farmer. House for sale

-A. Branded service; mobile telephony, Dentist (branded).

-A. Service: Garbage pickup. VD clinic. Dentist (unbranded).

-A. Branded information: Donate blood Red Cross.

-A. Information: e.g. HIV, Vote.

-A. Branded other

-A. Other

Main Image (Element): Main image in the message. Most important element within the
2D message. It usually is image but could be typographic. “Tangible form from which the
message is composed” (Davis 2012, 21)

-M.l. Photo: Photography or retouched image that appears to be real and is not obviously
an illustration.

-M.I. lllustration: Main image is illustrated using paint, pencil, pen, computer software.
The overall image aims to give the impression that it is illustrated and not a photograph. It
can be photorealistic; however, the result must be that it is illustrated.

-M.I. Collage: assortment of images placed together

-M.l. Composite Single Image: assorted images placed together with the intent to create
one image.

Style: treatment “a particular kind of relationship between the function of something and
how it looks...Expression of ideology, form that arises from beliefs and theories, as much
as the subject matter of the work” (Davis 2012, 25)

-Contemporary: current trends in design/messaging e.g. Celebrity, current typefaces. Will
date itself in a few years.

-Classic: timeless. Helvetica, or hand lettering on a card.

-Historical: reference to a past period in time.

-Modern: From modern era.

Gaze: Applied to visual communications it is the act of looking from a specific point of view
that the advertisement presents.

Male: Laura Mulvey’s male gaze.
- Female
- Queer

- Political
- Race/Indigenous

- Colonial

- Other

Other: Not a tool or technique

Client: person or entity who is paying for the creation of the message.

- Individual person: e.g. Farmer, artist.

- Single Business: Corner Store, Doctor.

- Chain Business: McDonald’s, 7/11, Cinema chain, Mobile.
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- Non-Gov. Organization: Political party, Charity, sports team, Religious.

- Government organization: CDMX, Electricity, Tourism.

- Other:

Creation: Designed by.

e.g. Art school. E.g. BA or diploma.

Professionally designed: Ad agency, studio with people trained at private or public schools

Lay designer: company or individual without formal art education at private or public
schools. E.g. self-taught, apprentice, Rotulista (Spanish word meaning sign painter).

Human figure.

Fitzpatrick scale. (Fitzpatrick Scale Chart. 2015)
White 1.2.

Moreno.a 3.4

Indigenous 5.

Afro 6.

Moreno/a

Afro-Mexicano/a

white

Other

Coding Guide:

1=yes

0=no

BIBLIOGRAPHY: check in main thesis bibliography above.
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APENDICE B - COMO SE MIDE EL ESTADO SOCIOECONOMICO EN MEXICO.

Agencias de publicidad como Publicis México suelen utilizar la investigacién de AMAI para crear
estrategias de comunicacion. Este informe basa el estatus socioeconémico de los mexicanos no en el
dinero ganado ni en los ingresos del hogar, sino en seis variables relacionadas con el hogar: (AMAI
2018) (AMAI 2020).

 Nivel educativo del jefe de hogar.
e NUmero de bafios completos en la vivienda. (NUmero de bafios completos en la vivienda)

e NUmero de autos en el hogar [(entendida como la suma de autos, camionetas y pick-ups en
el hogar)]

e iTiene el hogar conexidn a internet? (Tenencia de conexion a internet en el hogar)

e NUmero de personas mayores de 14 afios que trabajan en el hogar (Nimero de integrantes
en el hogar de 14 afios 0 mas que trabajan)

e Numero de dormitorios en la vivienda (NUmero de dormitorios en la vivienda)

Para la investigacién relacionada con sus ciudadanos, el gobierno de México no cuenta con mucha
informacién detallada sobre su poblacion que pueda utilizarse con fines de investigacion,
especificamente sobre los ingresos familiares en cada una de las diferentes zonas de la Ciudad de
México y sus alrededores. Por lo tanto, AMAI cred un método para categorizar los hogares con base
en puntos de 0 a 300 (Fig. 1). Esto es para reflejar siete (Fig. 2) niveles socioecondémicos diferentes en
la sociedad mexicana. En la Fig. 1 podemos ver las seis categorias y la Puntos ofrecidos en cada caso.
Por ejemplo, en la primera categoria de "Bafios completos", los puntos ofrecidos son los siguientes: si
la vivienda no tiene bafio, se otorgan O puntos; con un bafio, 24 puntos; v si el hogar tiene dos 0 més
bafios, 47 puntos. (AMAI 2018)

Nimero de

Bafios Completos Hormitorios Numero de ocupados
RESPUESTA  PUNTOS RESPUESTA PUNTOS RESPUESTA PUNTOS
0 0 0 0 0 0
1 24 1 6 1 15
26 mas 47 2 12 2 31
3 17 3 46
46 mas 23 46 mas 61
Namero de Autos Internet Educa Jefe
RESPUESTA  PUNTOS RESPUESTA PUNTOS RESPUESTA PUNTOS
0 0 No tiene 0 No estudié 0
1 18 Sitiene 31 Primaria incompleta 10
26 mas 37 Primaria completa 22

Secundariaincompleta 23
Secundaria completa 31
Carrera comercial 35
Carrera técnica 35
Preparatoriaincomplete 35
Preparatoriacompleta 43
Licenciaturaincompleta 59
Licenciatura completa 73
Diplomado o Maestria 101
Doctorado 101

Figure 1. points and how they are given for each of the 6 variables (appendix 1) (pg. 11)
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Las agencias suelen visitar y entrevistar a los hogares, y los puntos se suman para definir el nivel
socioecondémico al que pertenecen (Fig. 2). A diferencia de otros paises como Estados Unidos o la
mayoria de los paises europeos, las agencias de publicidad y las agencias de investigacion que brindan
informacién y estrategias en México no tienen acceso a mucha informacion gubernamental sobre la
poblacion. Por eso, la organizacion mexicana AMAI cred este sistema para comprender y definir mejor
los niveles socioecondmicos en México (AMAI, 2018). El presidente de la agencia de publicidad
Publicis México, Juan Tapia, me comentd que «las agencias no pueden confiar en que los
consumidores proporcionen a los entrevistadores la informacién correcta sobre los ingresos del
hogar», ya que el consumidor suele exagerar. Por eso, AMAI visita los hogares de los consumidores y
verifica por si misma la evidencia cuantificable (Tapia, 2021).

Puntos de corte del NSE

A/B 205+
C+ 166 a 204
¢ 136 a 165
- 1122135
D+ 90 a 111

48 a 89
E 0a4a7

Figure 2. points that define the classification of Socioeconomic level of the rule AMAI 2018 (pg. 12)

En la figura 2, observamos los puntos asociados a un grupo socioeconémico especifico. Podemos ver
que "A/B" se encuentra en la parte superior, mientras que los hogares clasificados como "E" se
encuentran en la parte inferior. Para comprender el significado de estas clasificaciones, utilizo las
siete definiciones proporcionadas por el blog en linea Rankin, que se describe a si mismo como "la
comunidad financiera hispana con mas de 600,000 usuarios registrados" (Rankin 2021) (Fig. 3).

Los usuarios A/B se definen como "Nivel mas alto" y el 6.8% de los hogares mexicanos se encuentran
en este estrato. El jefe de familia tiene un titulo universitario o de posgrado, y el 82% del hogar
cuenta con estudios profesionales. Suelen tener dos o tres bafios completos (Rankin 2019).

Los usuarios C+ se conocen como "Nivel medio alto" y "Los mexicanos en este nivel cuentan con los
recursos y servicios que les permiten tener una buena calidad de vida que les permite ciertos lujos".
Representan el 14.2% de los hogares en este nivel. El jefe de familia puede tener o no un titulo
universitario. La mayoria vive en viviendas de aproximadamente 200 metros cuadrados y el 89% de
los hogares cuenta con uno o mas automaoviles. (Rankin, 2019)

Los usuarios de C se conocen como "clase media tipica" y "estas familias tienen un estilo de vida que
les permite vivir de forma practica, pero carecen de lujos". El 17% de los hogares mexicanos se
encuentra en este nivel.

Los usuarios de la categoria C- se refieren a la "clase media emergente" y "estas familias cuentan con
recursos para cubrir sus necesidades bdsicas y aspiran a una mejor calidad de vida". El 17.1% de los
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hogares se encuentra en este nivel, y el 30% de estos hogares estan encabezados por una mujer
(Rankin, 2019).

D+ representa el "nivel bajo tipico" y "estas familias tienen una mala calidad de vida y dificultades
para acceder a las necesidades basicas, ademas de presentar malas condiciones sanitarias en el
hogar". El 18.1% de los hogares mexicanos se encuentra en este nivel. Uno de cada cinco bafios de los
hogares no cuenta con desagle (Rankin, 2019).

D representa el "nivel extremadamente bajo" y estas familias "pueden tener problemas para
sobrevivir, incluyendo dificultades para encontrar alimentos". El 56% de los jefes de hogar solo han
cursado la primaria. Representan el 21.4% de los hogares mexicanos. (Rankin 2019)

E se define como "nivel muy bajo" y representa el 5% de los hogares mexicanos. "Estas familias
construyen sus casas con materiales desechados y tienen serios problemas para vivir". El 52% de su
dinero se destina a alimentos. EI 0.01% tiene acceso a internet. (Rankin 2019)

NIVELES SOCIO ECONOMICOS

Figure 3. Socio economic levels as percentages of the Mexican Population 2019. Misael Mora. Listed in
the blog Ranki. Please note that even though Ranki uses 7 definitions for each socio-economic class
this illustration shows only 6, so the proportions of each level are different from the ones mentioned in
the text. https://www.rankia.mx/blog/mejores-opiniones-mexico/3095882-niveles-socioeconomicos-

mexico(Accessed December 20, 2023)
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Acabamos de revisar el sistema de puntos creado por AMAI para clasificar los hogares por nivel
socioeconémico (AMAI 2019) y definir los diferentes niveles socioecondmicos (Ranki 2019). Con base
en mi experiencia laboral y personal en publicidad mexicana durante aproximadamente 28 afios,
combinada con la investigacion de AMAI y RANKI, he llegado a las siguientes conclusiones sobre el
nivel socioeconémico de los hogares en cada una de las tres colonias utilizadas para esta revisién de
comunicacion visual.

1) La zona socioecondmica baja de El Country tiene un nivel socioecondmico de D a C-.

2) La zona socioeconémica media de Colonia Condesa tiene un nivel socioeconémico de C a C+.
3) La zona socioecondmica alta de Polanco tiene un nivel socioecondmico de C+y A/B.
BIBLIOGRAPHY-appendix B

- See main bibliography.
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APENDICE C - TABLA DE ESCALA DE FOTOTIPADO DE FITZPATRICK

Source: Fitzpatrick Scale Chart. (2015) Produced by Australian Government. Australian Radiation
Protection and Nuclear Safety Agency. Hernandez-Zarate

http://www.arpansa.gov.au/pubs/RadiationProtection/FitzpatrickSkinType.pdf (Accessed December

18, 2023.). Page 1 of 2.

_ Australian Government

* Australian Radiation Protection

and Nuclear Safety Agency

Fitzpatrick skin phototype

Genetic (physical traits)

Characteristics

@) arpansa

The Fitzpatrick skin phototype is a commonly used system to describe a person’s skin
type in terms of response to ultraviolet radiation (UVR) exposure.

unexposed areas?

Dark blue or

Wh h f Ligh

ouarteareesi e colouro Lgeetnblur: or Blue, green, grey | green, light Dark brown Brownish black
y yest 8 »Erey brown (hazel)
What is the colour of
your hair (naturally and Red Blonde E:’;S;Zm Cdrt Dark brown Black
before aging)?
What is the colour of your pink Very pale nght brown or Brown Dark brown
skin (unexposed areas)? olive
BoymniEiiEdisen Many Several Few Rare None

Sensitivity (reaction to sun exposure)

Exposure

What happens to you Severe burns, Moderate burns, | Burnssometimes
skin if you stay in the sun | blistering, blistering, followed by Rare burns No burns
for an extended period? | peeling peeling peeling
D t b 1i¢ .

O YOUIRIMbrown ater Never Rarely Sometimes Often Always
sun exposure?

Hardly or not . .

How brown do you get? atall Light tan Medium tan Dark tan Very dark tan
| f itive t - . . . . .
;Zosmfce sensitiveto Very sensitive Sensitive Mildly sensitive Resistant Very resistant

Intentional exposure (tanning habits)

Exposure
How often to you tan? Never Rarely Sometimes Often Always
When did you last
expose your skin to the More than three | Inthe last2-3 In the last 1-2
. . In the last week In the last day
sun or artificial tanning months ago months months

sources (tanning beds)?

Score: genetic + sensitivity + intentional exposure = skin type
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Page 2 of same document.

Score

0-6

Typel

7-13

Typell

14-20

Type lll

Description

Pale white skin
Extremely sensitive skin, always burns, never tans

Example: red hair with freckles

White skin

Very sensitive skin, burns easily, tans minimally

Example: fair skinned, fair haired Caucasians, northern
Asians

Light brown skin

Sensitive skin, sometimes burns, slowly tans to light
brown

Example: darker Caucasians, some Asians

Moderate brown skin

Mildly sensitive, burns minimally, always tans to moderate
brown

Example: Mediterranean and Middle Eastern Caucasians,
southern Asians

Dark brown skin

Resistant skin, rarely burns, tans well

Example: some Hispanics, some Africans

Deeply pigmented dark brown
to black skin

Very resistant skin, never burns, deeply pigmented

Example: darker Africans, Indigenous Australians

Male

Female

* The information published here is not intended to take the place of medical advice. Please seek advice from a qualified health care professional.
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APENDICE D - PREGUNTAS PARA LA ENCUESTA DE OBTENCION DE FOTOGRAFIAS.
Encuesta de obtencion de fotos sobre los anuncios de Palacio de Hierro de la campafia de 2018
(Belleza). Entrevistas realizadas en espafiol. Esta es una traduccion.

Este estudio busca abordar:

e La interpretacién especifica del anuncio.
e El significado social del anuncio.

e La relacién entre el anuncio y la identidad individual. (Harper Facioli 2000)
Informacién demografica

Idioma nativo de trabajo:

Puesto:

Afos de trabajo:

Puesto:

Nivel mas alto de estudios/cargos:
Género:

¢Como se identifica racialmente?

General:

e iCuanto tiempo lleva viviendo en la Ciudad de México?

*Asegurese de que el entrevistado se sienta comodo y de que haya aclarado qué es un anuncio.

- ¢Qué definiria como publicidad?

- ¢Ha visto mensajes publicitarios?

- De ser asi, ¢donde?

- ¢Cudl es su campafia publicitaria favorita?
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- ¢Cudl es su marca favorita?

- ¢Qué anuncio no le gusta y por qué? ¢Has visto alglin anuncio que te haya hecho sentir incomodo?

¢Puedes describir el anuncio?

Si es asi, écuales y por qué crees que te hicieron sentir incomodo?

¢El anuncio incluia raza o clase? (Esto incluye color de pelo, piel o ojos). Si es asi, amplia la
informacion.

éTe ha pasado antes que un anuncio te haya hecho sentir incémodo?

Publicidad en Palacio.

Ahora te voy a mostrar algunos anuncios.

*Mostrar anuncio del anciano Fig X

** Dales tiempo para que vean y lean el anuncio.

Mira este anuncio y dime de qué trata.

éTe viene alguna idea a la mente al ver este anuncio?

¢El'anuncio cuenta una historia? Si es asi, écual?

éPuedes hablarme de la persona del anuncio? éEdad? éRaza? iClase?
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¢Tiene la persona poder? Si es asi, épor qué o por qué no?

éTe ha contado alguna otra historia del anuncio?

¢Te dice algo este anuncio? ¢El anuncio cuestiona tu identidad?

¢El anuncio te refleja?

¢Quieres ser la persona del anuncio? Si es asi, épor qué?

¢ La fotografia te dice algo?

¢Te identificas con este anuncio?

éTe identificas con la persona del anuncio?

éTe identificas con el mensaje del anuncio?

¢Falta algo en el anuncio que creas que deberia estar?

¢Algln otro comentario sobre el anuncio antes de continuar?

¢Algln comentario u observacién sobre la marca El Palacio de Hierro?

*Mostrar anuncio andrégino Fig X
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éMira este anuncio y dime de qué trata?

éTe viene a la mente alguna idea al verlo?

¢El anuncio cuenta una historia? Si es asi, écual?

¢Puedes contarme algo sobre la persona del anuncio? ¢Edad? ¢Raza? iClase?

éTiene poder la persona? Si es asi, épor qué? ¢ Te ha contado alguna otra historia del anuncio?

éTe dice algo este anuncio?

éTe dice algo la fotografia?

¢Te identificas con este anuncio?

éTe identificas con la persona del anuncio?

éTe identificas con el mensaje del anuncio?

¢El anuncio cuestiona tu identidad?

éTe refleja el anuncio?

éQuieres ser la persona del anuncio? Si es asi, épor qué?
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¢Falta algo en el anuncio que creas que deberia estar?

¢Algln otro comentario sobre el anuncio antes de continuar?

*Mostrar anuncio de Pecas Fig X

Mira este anuncio y dime de qué trata.

éTe viene a la mente alguna idea al verlo?

¢El anuncio cuenta una historia? Si es asi, écual?

éPuedes contarme algo sobre la persona del anuncio? éEdad? ¢Raza? i Clase?

éTiene poder la persona? Si es asi, épor qué? ¢ Te ha contado alguna otra historia del anuncio?

éTe dice algo este anuncio?

éTe dice algo la fotografia?

¢Te identificas con este anuncio?

éTe identificas con la persona del anuncio?

éTe identificas con el mensaje del anuncio?

éLe falta algo al anuncio que creas que deberia estar?
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¢Algln otro comentario sobre el anuncio antes de continuar?

*Muestra los tres anuncios Fig. X, Fig. X, Fig. X

éTe viene a la mente alguna idea al ver esta campafia?

¢La campafia cuenta una historia? Si es asi, écual?

éTienen poder las personas? Si es asi, épor qué si o por qué no?

¢Te identificas con el mensaje de la campafia?

éLe falta algo a la campafia que creas que deberia estar?

¢Cémo podemos mejorar esta campafia?

¢Qué te dicen las fotografias?

¢El anuncio cuestiona tu identidad?

éLa campafia te refleja? Si es asi, épor qué si o por qué no?

- ¢Quieres ser la persona que aparece en los anuncios? Si es asi, épor qué si o por qué no?

- ¢Falta algo en la campanfia?

- ¢ Falta algo en las fotografias?

- ¢Qué hay del logo de Palacio de Hierro? éTe dice algo?

- ¢Algln otro comentario sobre la campafia antes de continuar?
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En resumen:

- ¢Crees que la publicidad en México (en general) es racista?

- ¢Crees que la publicidad en México (en general) es clasista?

- ¢Qué normas, si las hay, crees que deberia haber para la publicidad en México o a nivel mundial?

- ¢Qué normas, si las hay, crees que deberia haber para la publicidad en relacién con la raza, la clase
social y las caracteristicas humanas?

iGracias por tu tiempo y participacion!

Performed with . Date: , Time Location

This is a copy of the written transcript.
The interview was also recorded on Apple iPhone 7 using ‘recorder’ software.

Interview records are kept on researcher’s computer, with a copy on iCloud.

Bibliography. Appendix D

See main thesis bibliography above.
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APPENDIX E - Response to RCA ethics committee.

The following is a copy of a letter emailed to the RCA ethics Committee on April 19", 2021, followed
by the RCA Ethic approval email for the Iguala “Research Ethics Application CJ/503/2021" and the
Tanqgue agency workshop interviews approval “Research Ethics Application CJ//2022.” | have not
included the appendixes originally attached to this letter, but they can be requested, and | will supply
them. The Ethic positioning statement is in chapter 4 of the main thesis document.

Document Introdution.

This document addresses the RCA’s comments in response to my application for retrospective
research ethics approval for a workshop held in City of Iguala, Mexico on October 10™, 2020. This
research is part of my PhD candidate doctoral research titled ‘Decolonising Advertising.’

Please find included in this document a full response to the ethics committees which includes the
following items:

- Introduction

- Main Points of the response.

- Ethical positioning statement

- Detail of the Code of Ethics and Manual of Processes; and,

- Summary.

In preparation of this document, | have consulted with my supervisors, Nicky Hamlyn and Dr
Annouchka Bayley as well as Professor Teal Triggs and Tom Simmons.

Timeline

Please find my timeline for addressing comments provided by the RCA’s Research Ethics Committee
for my ethics approval application:

- first submitted via the intranet forms on Dec 20%, 2020.

-On February 4™, 2021, sent an email by the research ethics committee asking for clarification of
identified points, and was informed that the application had been assessed as ‘Purple status.’

-This request was responded to on 14" February 2021 via email to the Research Office.

-On March 11" 2021 a zoom meeting was held between: Teal Triggs teal.triggs@rca.ac.uk;

tom.simmons@rca.ac.uk; and supervisors nicky.hamlyn@rca.ac.uk ; annouchka.bayley@rca.ac.uk to

discuss the situation, and ways forward
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Response introduction

- A 3-hr workshop was held October 10" 2021 at the Miscelanea Cultural Yohuala in the Mexican city
of lguala located in central Mexico.

- The Miscelanea Cultural Yohuala (cultural centre) is under the direction of M.C. Marlenis Ocampo
Nogueda, who is also the ‘Director of Culture’ for the City of Iguala, which is located in the same city
as the cultural centre.

- It is important to note that the Misceldnea Cultural Yohual respects the same strategic and code of
ethics as the Direction of Culture, and both are under the direction of M.C. Marlenis Ocampo
Nogueda’s control. She was my main contact for the workshop, and we communicated via WhatsApp,
and in-person both before and during the workshop.

For the workshop | was operating under the auspices of the Miscelanea Cultural Yohuala and abiding
by their policies. There are two Spanish language documents that cover Ethics, and Processes, and
I've created appendixes for the documents mentioned: (Ethics) appendices 1 and (Processes) 2,3,5
respectively.

Please note that the original policies are written in Spanish, and | have provided an English translation
of the specific policies that relate to the research ethics team questions.

Title: Codigo de Ethica: (Ethics code) can be seen fully as Appendix 1.

Figure 1. Cover of ethics code

CUNA DE LA BANDERA NACIONAL

@ IGUALA

DE LA INDEPENDENCIA
=

GACETA
MUNICIPAL

H. Ayuntamiento Constitucional del Municipio de
Iguala de la Independencia, Guerrero.

ODOS

UNTOS

Haremos Historia

Contenido\

CODIGO DE ETICA Y REGLAS DE INTEGRIDAD DE
LOS SERVIDORES PUBLICOS DEL MUNICIPIO DE
IGUALA DE LA INDEPENDENCIA, GUERRERO.

Iguala de la Independencia, Guerrero 2019.
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First, | will outline the main points and supply the evidence relating to each point., This will be
followed by a review of the City of Iguala’s code of ethics (Appendices 1) and manual of processes

(Appendix 2,3,5).

Main Points of the response.

- As stated in section 5 of figure 1, in the third column the evidence to be kept of the event is the

1-

CONSENT: | was acting under auspices of the Miscelanea Cultural Yohuala and their
consent policy is covered on page 8, section 5 of the document (Appendix 5.) (Fig 2)

Where it states that it is the responsibility of the Director and Administrative Assistant to

“produce the presentation of the activity on the date and time agreed and keep evidence

of the event”.

physical presence and/or digital transmission.

The signed form (Fig 3) is the physical evidence of the event Figure 5 demonstrates the registration of

the participants whose voluntary participation is recorded on a sheet to be signed when the
participants arrived.

-This procedure was supervised by the Director of Culture of Iguala and the Director of Miscelanea

Cultural Yohuala. M.C. Marlenis Ocampo Nogueda. Each particpant signed the registration form. (Fig

5)

PASO RESPONSABLE

1

Directora

Auxiliar
Administrativo

Auxiliar
Administrativo
Directora/
Aucxiliar
Administrativo
Directora/
Auxiliar
Administrativo

Directora/
Auxiliar
Administrativo

ACTIVIDAD
Se invita a agentes culturales para
que presenten su trabajo en los
espacios fisicos y virtuales con que
dispone el Municipio
Se reciben solicitudes de
participacién y se coordina la
programacion de quienes requieren
el espacio
Se organiza la agenda de acuerdo
a las invitaciones y solicitudes
Se difunde la actividad en medios
fisicos y virtuales

Se solicitan los requerimientos
necesarios a las instancias
correspondientes para realizar la
presentacién

Se realiza la presentacion de la
actividad en la fecha y hora
acordadas, procurando guardar
evidencias de la misma.

Fin del proceso

DOCUMENTO

Convocatoria

Solicitud

Agenda

Cartel

Solicitud

Actividad
presencial y/o
Transmisién
Digital

Figure 2. Projects and dissemination diagram
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Figure 3 is of the signed form that is asked of all participants when they arrive.

2- VERBAL CONSENT The participants were verbally briefed at the beginning of the
workshop confirming the session was intended to be a ‘brainstorming’ workshop, and
that a selection of the ideas generated during the workshop would be created as a visual
communication that would appear on billboards and posters in Mexico City. The
participants were made aware that the event was to be recorded and this corresponds to
the text in the transcript. (Appendix 4)

-The participants were verbally informed that | am enrolled as a PhD student at the RCA and
this project formed part of my initial PhD research into decolonising advertising in Mexico.

-A transcript was made of what | said in the introduction talk (Appendix 4) on Oct 10™, 2020. The
visual/audio recordings of the Facebook live broadcast are available Facebook page of the cultural
centre (Facebook 2020) (Fig 6)

3- SOURCING OF PARTICPANTS: The attendees were recruited by the cultural centre on my
behalf through a general call as a Facebook announcement. (Fig 4)

4- FACEBOOK BROADCAST: In section 5, column 3 (Fig 2) states that also digital evidence of
the event needs to be kept: “produce the presentation of the activity on the date and time
agreed and keep evidence of the event.”

-The digital transmission is available on link to the video recordings of the workshop and
128 photographs that appear on their Facebook page can be accessed here
https://www.facebook.com/MiscelaneaCulturalYohuala (Facebook 2020)

-The date the images and videos appear is on Oct 10 and Oct 11, 2020.
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5- CONTROL OF AGES OF PARTICPANTS: | was acting under the auspices of the Miscelanea
Cultural Yohuala. Their policy on age for under 16s is not written in any of the manuals

but was clearly covered in their Facebook event announcement (Fig 4) stating that said at
the end of the first paragraph:

- “We ask for the limited presence of only 10 people who are of indigenous origin that speak Nahuat!

and Spanish, and know how to read and write and that they are older than 16 years of age” (Facebook

2020)

—~

6- COVID POLICIES: My workshop processes were under the auspices of the Miscelanea
Cultural Yohuala and their policy regarding covid though not written, were adhered to

CANADET 1 :
JCANAGEETA) [ .

[, CULTURA |§icuaia UNTOS
NXDY  secsnranie ve cuirves R4 [ladiadeily Haremos Misiona

T

PAICE E\*ﬁ;\g

YORUALA

H. Ayuntamiento Municipal de Iguala de la independencia, la
Secretaria de Desarrollo Social y la Misceldnea Cultural Yohual
CONVOCAN
Al curso taller sobre “LA DISCRIMINACION Y COLONIALISMO”
impartido en idi éhuatl y espafiol por el Maestro Carl W.

Jones de Reino Unido (Pais de Gales) que serd transmitido
virtualmente por Facebook desde la pégina de la Misceldnea
Cultural Yohuala y por Radio Online Yohuala, asi también de forma
presencial Unicamente a diez personas de origen indigena que
hablen néhuatl y espafiol, que sepan leer y escribir y que sean
mayor de 16 afios de edad.

DEL CURSO TALLER

< Se impartira el dia sdbado 10 de octubre de 2020 en la
Miscelénea Cultural Yohuala, ubicada en el Parque Recreativo
de la colonia 24 de febrero, en Iguala, Gro.

< Horario de 11:00 a 14:00 horas

<* Registro para tomario de f pr cial a los teléf
7333395807 y 733 105 1071 a partir de la publicacién de esta
Convocatoria hasta el 8 de octubre 2020 a las 15:00 horas.
< Bl material que utilizard cada participante serd:

< 40 hojas blancas T/C

< 1caja de lipices de colores

< S cartulinas blancas

¢ 1estuche de pit de colores (pueden ser

NOTA: LAS DIEZ PERSONAS QUE TOMEN EL CURSO PRESENCIAL, EL H. AYUNTAMIENTO
MUNICIPAL, LES PROPORCIONARA TODO EL MATERIAL,

Guerrero octubre 2 de 2020

.--‘

Figure 4. Facebook Ad published.

respecting the laws of the state of Guerrero that were implemented September 2020. A

link to a news release by the governor of the state of Guerrero in which the City of Iguala
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is located is given on the official state web page (Guerrero Gov. 2020) directed towards
the citizens of Guerrero that states the following rules:

a. always Wearing a mask
b. Social distancing.
c. Keeping family safe
In addition, for the workshop we also implemented the following rules:
d. Wash hands on regular basis.
e. Gelontables
f.  Windows and doors open.
g. No sharing of cups or cutlery

Also, it is important to note that in the Facebook announcement (Fig 4) all the supplies were
purchased by the cultural centre for each participant and indicated as such in the announcement that
states:

“The material used by each participant will be: 40 white pieces of paper; 1 box of coloured pencils; 5
pieces of cardboard; and | box of colour felt tip pens (maybe watercolours or sharpies)”

The supplying of materials to each participant also helped stop covid infection.

This evidence can also be seen on the video recording of the Facebook broadcast event. (Facebook
2020). The date the images and videos appear is on Oct 10 and Oct 11, 2020.

In summary, the evidence supplied in the preceding section is to support the points raised by the
Committee on the workshop ethics procedures includes:

- Code of ethics document (Appendix 1) (Fig 1)

- Manual of Processes (Appendix 2,3,5)

- Proof event happened collected as part of policy by Cultural centre. (Fig 2)
- Ethical registration of the participants (Fig 3)

- Attendees were sourced by Cultural Centre (Fig 4)

- Verbal consent (Appendix 4) (Fig 6)

- Justification of filming the event for Facebook (Fig 2)

- Under 16’s not admitted as published in announcement (Fig 4)

- Covid policies of state were respected (Guerrero Gov. 2020)
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and more. (Facebook 2020)

Summary of this section

In addition to the ETHICAL POSITIONING STATEMENT that is supplied right after this section, | would
like to add, that in my thesis | will anonymise and will not use photos which reveal the identities of the
participants. The project part of the PhD where some of the brainstorming ideas maybe used to
inspire ideas that maybe used on murals and posters, will be created through the research and inputs
such as the workshop. In the PhD | will acknowledge (with their permission) the input of the people
who were part of this process who are the participants of the workshop. This is a participatory project
where the participants all collectively generated ideas. | informed the participants verbally prior to the
start of the workshop that the activity would result in concepts which would be collected during the
workshop and would inform and analysed in my PhD project on rethinking and decolonising Mexican
advertising (Appendix 4). | gained their verbal consent (1. Consent & 2. Verbal Consent sections
located at beginning of this document pg. 3 & 4), and | am working under guidelines of the
Misceldnea Cultural Yohual and City of Iguala. As part of the participatory project, | am re-creating the
images that were developed and generated in the brainstorming to be part of this discussive project.
So that when the ideas are finally published it will be difficult to identify individual contributions to
the visual communication. The contribution to the ideas is a result of a ‘co-production” methodology
(Smith 208), and as stated before the participants in the workshop have been verbally informed that
some of their ideas may be re-created by myself to get them ready for production and posting
(Appendix 4 transcript). Also, if the posters and murals get mentioned in mass media(s) the
Miscelanea Cultural Yohuala will be credited . It is important to note that if | presented the

brainstorming results exactly as they are generated ,which consist of only of stick figure drawings
done in coloured pen on 8 x 11 pieces of paper, the campaign would not have any impact within the
advertising industry, in fact it would not be taken seriously due to the lack of production and
sophistication of the campaign and the ideas. That is why | need to use my position of privilege and
co-produce a campaign that is at the level of award-winning global advertising. This will then be a 2D
message that the ad industry will take notice and respond to by decolonising. Therefore, | will subvert
the local Mexicans messages through the design process, to subvert the world of Mexican advertising.
PLEASE SEE MY ETHICAL POSITIONING STATEMENT BELOW FOR MORE DETAIL.

This workshop on Discrimination and Colonialism is only one small part of my overall PhD research. In
moving forward in my research, any additional investigative or participatory projects, will get written
consent as part of the ethics process.

This document illustrates how | was adhering to the processes of the local government and
cultural centre and how these documents and procedures informed my ethics process and the
workshop.
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For the remaining part of this document, | will give the following:
A) Ethical Positioning Statement
B) go over in detail the: Code of Ethics (Fig 1) (Appendix 1) and
C) Manual of processes (Fig 5,) (Appendix 2,3,5) and

D) review the announcement of the workshop created by Miscelanea Cultural Yohuala and
published on Facebook (Fig 3) (Facebook 2020).

E) This will be followed by drawing conclusions.

Ethical Positioning Statement

This is included in the main body of the PhD thesis on approx. pg. 103 .

Code of Ethics

A code of ethics specific to the City of Iguala (Appendix 1) is published for all who work for the local
government in the municipality of Iguala, in the State of Guerrero, including employees and
volunteers in the Misceldnea Cultural Yohual.

“Code of ethics and integrity rules for public servants of the municipality of Iguala de la
independencia, Guerrero.” (Ethics 2020 page. 1).

The Code of ethics mentions seven ‘consideration statements,” and the following two considerations
statements | am selecting to highlight the relation the ethics code has to the overall Mexican
government’s direction.

“That Public Ethics has gained relevance in contemporary governments, both national and
international, as well as federal, state and municipal; being essential to rescue the respect and
recognition of citizenship towards the public service, so it is essential to promote ideological changes
on the image of the servant and the public service oriented to the achievement of results, seeking at all
times a better performance in the public function, in order to achieve institutional goals.” (Ethics 2020

pg. 5).
This is followed by second relevant consideration:

“In this way, as a result of an inclusive dynamic and a call from the Municipal President, the Code of
Ethics and Integrity Rules is presented, as a result of the participatory work represented by the
Municipal President, Trustees, Aldermen and Municipal Internal Control Body, which will requlate the
performance of the workers at the service of this Municipality, based on the behaviors and values that
govern us as Public Servants.” (Ethics 2020 page. 6)

Both these considerations demonstrate that the city of Iguala and the departments that work under
them work to create harmony and respect the ethics code, and this includes the Miscelanea Cultural
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Yohuala. It is important to note that | adhered to the ethics set out by the city of Iguala in conducting
my workshop in the cultural centre, this is because | wanted to respect the laws and rules set out by
the state and city as | was working on their territory.

The mission statement that is part of the code of ethics is:

“To integrate a government capable of developing effective public policies for the improvement in the
performance of the public servant, preserving the identity, peace and the unity of the social fabric,
based on the exercise of an honest, transparent and everyone's government; that promotes respect for
the Law and citizen participation.” (Ethics 2020 page. 6)

And Article 5 states that:
“The Municipal Internal Control Body is responsible for:

I. Issue the Code of Ethics for municipal Public Servants and the Rules of Integrity for the exercise of
public function; (Ethics 2020 page. 9)

To support the code of ethics there are three justifications, and the third one states the following:

“lll. Share values and ethical duties with the general public, applying them for better performance and
strengthening the structure of the individual's behavior.” (Ethics 2020 page. 7)

This demonstrates their dedication to strengthen the citizens of Iguala’s behaviour and can be applied
to cultural events such as workshops.

The code of ethics document is also used to establish boundaries as this definition explains:

“Code of Ethics. - Document that establishes behavioral guidelines and that indicates parameters for
conflict resolution.” (Ethics 2020 page. 8)

Article 11 of the code of ethics covers 16 principles:

“ARTICLE 11.- The ethical principles that should govern the conduct of the Public Servant of the
Honorable City Council of the Municipality of Iguala de la Independencia Guerrero are the following:”
(Ethics 2020 page. 12)

And those principals are:
1- Honesty
2- Responsibility
3- Creativity
4- Competition
5- Efficacy
6- Efficiency

7- Transparency
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8- impartiality

9- Loyalty

10- Discipline

11- The design

12- The vocation of service
13- Tidiness

14- Punctuality

15- Health care, safety, hygiene, civil protection, cultural heritage and the environment.
(Ethics 2020 page.13 -16)

From pages 16 to 32 the code of ethics explains in detail and defines each of the above 16 principals,
that all departments in the city of Iguala including the Miscelanea Cultural Yohuala must abide by. The
code of ethics document is 32 pages long and can be seen in its original form as Appendix 1.

Manual of Processes

Now | will highlight specific points and sections of the Manual of Processes (Manual de Procesos) (Fig
5,6) (Appendix 2,3,5) This is to evidence that | considered the information in the manual and applied
this to the processes undertaken for my workshop in the Cultural Centre. This manual has been
written by the Direction of Culture for the City of lguala, that includes the Miscelanea Cultural Yohuala

16- Title: Manual de procesos (Manual of processes) cover can be seen as Appendix 2 and the
main section as Appendix 3, and Projects and the Dissemination diagram Appendix 5.
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Figure 5. Cover of Manual de Processes

& IGUALA JJUNTOS
DE LA INDEPENDENCIA Haremos Historia
=S

Manual de Procesos

Direccion de Cultura

Octubre, 2020
DC-MP

The introduction for the manual covers (Appendix 3) all types of activities including workshops that
can be held in the Miscelanea Cultural Yohuala .

“The purpose of this Process Manual of the Directorate of Culture is to serve as an instrument for
consultation and support in the operation of this agency.

Its content offers information on the objectives of which the Organizations are determined, the
description of the activities that must be followed in the performance of administrative functions in
order to carry out a better functioning of this Directorate.” (Process page. 2)

Facebook Announcement

In the first section (Appendix 3) titled Procedures includes the first procedure called Project and
Disseminate (Process pg. 3), and disseminate is defined as:

“Disseminate. - Make a fact, a news item, a language, a set of knowledge, come to the knowledge of
many people.” (Process page. 3)

The procedure guidelines were adhered to and/or were acknowledged in the development of the
Facebook ad (Fig 4) and Facebook live broadcast of the 3-hr workshop and images taken (Facebook
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2020). First | will concentrate on the Facebook announcement used to announce the workshop to the
habitants of Iguala on the Miscelanea Cultural Yohuala’s Facebook page (Fig. 4)

The announcement (Fig. 4) stated that a 3-hour workshop titled ‘Discrimination and Colonialism’
would be held October 10™, 2020, at the cultural centre.

-It asked that only people may participate that are bi-lingual in Spanish and Nahuatl (indigenous
language) and are over 16 years of age may participate.

-There is a limit of 10 people allowed.

-To register they needed to contact a specific number for the cultural centre.

-The hours of the workshop were from 11am to 2pm.

-All materials would be supplied including pencils; 40 pages of white paper; 1 pack of felt tip markers.

-The announcement included logos from: The City of Iguala; The Mexican Governments Secretary of
Culture; and the Miscelanea Cultural Yohuala .

Secondly the 3-hr workshop was broadcast live on Facebook. The link to the video recordings of the
workshop (Fig 6) and 128 photographs that appear on their Facebook page can be accessed here
https://www.facebook.com/MiscelaneaCulturalYohuala (Facebook 2020). The date the images and
videos appeared was on October 10 and October 11, 2020.

Figure 6. Image of Facebook video recorded Oct 10.2020. Carl Jones introducing the workshop.

We will now focus again on the Manual of Process. The theme of the workshop was ‘Discrimination
and Colonialism’ and is supported in section 2 Value the Tangible Cultural Heritage (Appendix 3)

“Scope Carry out activities that keep the cultural assets of the municipality in force and reinforce its
identity and belonging. “(Process pg. 4)
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Section 5 of the Manual of Process covers workshop’s themes a) type of people who can participate
and b) that ‘calls” are to be made to announce events (Fig 4) and registration of participants (Fig 3):

“a) Purpose of the Procedure

Solve the lack of initiation options to the various artistic disciplines, extracurricular cultural learning,
trades and full exercise of cultural rights.

b) Scope

The space will be occupied by the groups, cultural agents and artists from the surroundings, as well as
national and foreign guests, to carry out various activities, activate solidarity economies and provide
the minimum services of a cultural center to the people who live in it. neighborhood, always under the
supervision of the Directorate of Culture.

c) References

Calls will be prepared to participate in the various workshops, as well as the registration and receipt of
application forms to make use of the facilities” (Process pg. 7)

Consent

We have already examined the announcement (Fig 4), and theme of workshop, and Figure 3 (above)
shows the registration of the participants whose voluntary participation was supervised by the
Director of Culture of Iguala and the Director of Miscelanea Cultural Yohuala. M.C. Marlenis Ocampo

Nogueda. Each particpant signed the registration form.

The process of holding a workshop is covered on page 8 of the Manual of Processes document where
a definition of what comprises a workshop and the method of working and process diagram is stated
below (Fig 7):

Workshops. - Extracurricular activities of free and voluntary participation. Its purpose is to contribute
to the integral formation of the population so that through the exploration of their artistic capacities a
specific knowledge is promoted as part of a possibility of carrying out small-scale undertakings.

f) WORKING METHOD
- Policies and Guidelines

The Municipal Development Plan of the Municipality of Iguala de la Independencia, Guerrero, and the
Annual Operational Program, are the guidelines through which we support the activities that are
carried out daily.

- Description of activities
- Diagram of flow
- Formatos e instructivos

- Anexos
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- Organization chart

-Formats and instructions”

Figure 7. Organizational chart from Manual of Processes pg. 9
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Responsibility and Procedure of Workshops

(Manual of Process page. 9) Appendix 3

Finally, the manual of process (Appendix 5) has a process guide for events held at the Cultural centre,
compromising of roles and responsibilities (Fig 2)., that is followed by a diagram of steps to be taken

(Fig 8). The process chart describes the responsibilities of each person working on a project. This is
followed by a ‘Dissemination diagram presenting the steps needed to put on an event such as a

workshop.’

Figure 8. Projects and dissemination diagram

DIAGRAA DE FLUO

Elaborar care parala s |
Go1a acavdad y n s cas,
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S o8 ecursos e y
numancs poa roakza s actiidad

Reaizar Ia achvidad en of gar,
fochay hora acordacs

Frcd
proceso

Appendix 5. Projects and dissemination diagram

Strategic Plan

To further support this application, | am also including a copy of the City of Iguala’s Culture
Department’s (Direccion de Cultura) PowerPoint presentation titled “Strategic plan of municipal
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”

action that will govern in the culture directorate swot. H. municipal city council period 2018 - 2021
(Appendix 6) (Fig 9). This document informed my workshop implantation through the following
points:

This strategic plan repeats most of the points mentioned above that support the workshop held on
Oct 10, 2020. It also includes a section ‘Opportunities’ with a focus on the Internet and culture
industries:

“3) The information society of new opportunities for the knowledge and culture industry.

4) The Internet enables new global opportunities for local cultures that know how to position
themselves on the Internet with a defined and powerful image, favoring its most active protagonists.”
(Strategy pg. 10) (Appendix 6)

On page 11 of the strategic document a ‘weaknesses highlighted was the lack of exposure of the
culture of Iguala on the internet. This justifies the enthusiasm the cultural centre has towards
broadcasting their activities on Facebook to reach a wider audience to further their cultural message
to the habitants of the city of Iguala. (Fig 4) (Fig 6)

“Low rate of incorporation into the use of new technologies and the Internet” (Strategy pg. 11)
(Appendix 6)

Finally, the strategic plan ends with an eight-point plan to achieve their objectives (Strategy 13) and |
would like to focus on point number 7:

“Educational institutions will be invited to project their various cultural artistic activities, on scheduled
dates ....” (Strategy pg. 16) (Appendix 6)

of which my RCA PhD research workshop titled ‘Discrimination and Colonialism’ was considered part
of.

Figure 9. Cover of Strategic plan of municipal action that will govern in the culture directorate. Swot.
H. municipal city council period 2018 — 2021.
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EN LA DIRECCION DE CULTURA
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H. AYUNTAMIENTO MUNICIPAL PERIODO 2018 - 2021

. MARLENS OCAVPO NOGUEDA

Appendices 6. Strategic plan of municipal action that will govern in the culture directorate. Swot. H.
municipal city council period 2018 — 2021.

Summary
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In conclusion | have provided an Ethics Positioning Statement; highlighted parts of the Code of Ethics

(Appendix 1); Manual of Process (appendix 2,3 5); and the Strategic presentation 2018-2021(appendix

7) of the Direction of Culture of the city of Iguala, and the Misceldnea Cultural Yohual. These
highlights support the cultural significance of the workshop ‘Discrimination and Colonialism,” and
evidence on how the processes and steps taken to develop and conduct the workshop; publicise;
register participants; and the broadcasting on Facebook Live respected and adhered to the City of
Iguala’s Director of Culture rules & regulations, and processes, and ethics procedures.

This document illustrates how | was adhering to the processes of the local government and
cultural centre and how these documents and procedures informed my ethics process and the

workshop.

Thank you

Carl

Carl W. Jones. BDes. M.A. FHEA
PhD candidate

Royal College of Art RCA
School of Communication
London. U.K.
carl.jones@network.rca.ac.uk

https://www.rca.ac.uk/students/carl-w-jones/

www.carlwjones.com
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APPROVAL E.A: RESEARCH ETHICS APPLICATION CJ/503/2021

eoe © KN KN = @ m . B
® W Ethics Rca 21 July 2021, 03:53
Research Ethics Application CJ/503/2021 - Result

) , Details
To: Carl Jones, Cc: Teal Triggs, Tom Simmons

Dear Carl,

Many thanks for submitting your Research Ethics Application Form. This has been reviewed
and we are pleased to inform you that, based upon the information supplied, we can approve
your application and you can progress with your research. The assessors would like to pass on
their thanks for providing the additional information requested, which has definitely
strengthened your project, and added a level of rigour to the research.

Please note that should you make any changes to this research project, you may need to apply
for further ethics approval.

Please contact us at ethics@rca.ac.uk if you have any questions about the ethics process.

Kind regards,
The Research Ethics Team

Research Ethics

Royal College of Art
Kensington Gore, London
SW7 2EU

E: ethics@rca.ac.uk

T: +44 (0)20 7590 4126
www.rca.ac.uk
twitter.com/rca
facebook.com/RCA.London
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APPROVAL E.B: RESEARCH ETHICS APPLICATION CJ//2022

From: RCA Ethics <ethics@rca.ac.uk>

Subject: Research Ethics Application CJ//2022 - Result
Date: 8 April 2022 at 13:08:54 BST

To: Carl Jones <carl.jones@network.rca.ac.uk>

Dear Carl,

Many thanks for submitting your Research Ethics Application Form. This has
been reviewed by the Ethics Committee panel and we are pleased to inform you
that, based upon the information supplied, we can approve your application and
you can progress with your research.

Please note that should you make any changes to this research project, you may
need to apply for further ethics approval.

Please contact us at ethics@rca.ac.uk if you have any questions about the ethics
process.

Kind regards,
The Research Ethics Team

Research Ethics

Royal College of Art

Rausing Research & Innovation Building
15 Parkgate Road

Battersea

London

SW11 4NL

E: ethics@rca.ac.uk

T: +44 (0)20 7590 4126
www.rca.ac.uk
twitter.com/rca
facebook.com/RCA.London
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APENDICE F — ANALISIS DE CONTENIDO EJERCICIO 2: ANALISIS DE LAS IMAGENES

Coding Framework.

Category: ideas
Label: messages

Code:

IMAGE=|

WORDS=W

PROUD=P

OBJECT=0

COMPARISON=C

OTHER=0

Questions asked to inspire.

- Como puedes expresar visualmente y/o con palabraras, el orgullo de ser moreno, indigena,

afromexicano, o origin indigena ?

- How can you express visually or with words how one could be proud being moreno,

indigenous, Afro- Mexican or indigenous origin?

IMAGE CODE DESCRIPTION HEADLINE SIGN SIGNIFY
OB. W. Use of space suit | The Spacesui | future.
1.0 mixed with ‘penacho’ t, N

indigenous space suit. Tradition
y ) headdre | and
penacho
headdress . 55 technology
together
0. W.1.P | Image of women Written in Maize, Tradition,
with braids, Nahuat! and love.
. . . hearts,
sowing seeds ina | Spanish. Growth.
field with maize Women Traditio
(corn). Headline sewing with nal
has a heart. their hearts. dress.
Braids,
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temple

0. W.1. Image of a person | Mexico Hip Human Tradition
with a shaved Hop. face with
head and wearing (almost | modernity.
a feather. sculptur

e
like),feat
her
headdre
ss, Block
graffiti
type.

0.1. Image of a person Bust of | Tradition
wearing head, with
headphones. headph | modernity.

ones. Technology
. We are
traditional
but use
technology.

W.P As an Written | Tradition.

indigenous in Future.
woman lam | Nahuatl. | Female
very proud of Power.
being able to
speak
Nahuatl and
itis
important for
our culture
and regional
traditions
O.P. Top image of a Church. | Old religion
=8 church crossed Pyramid | is still here.
= - out. Below is a temple
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0.1 Maguey plant and Maguey | Purity.
bottle of mezcal Cactus, | Main
bottle, ingredient.
shot
glass
(caballit
0)
0.1. W ‘Post it’s’ stuck to | Being Tortilla, | Food.
a sheet of paper ‘moreno’ is Maize. Technology
the best. and
Mexican tradition
universal. mix.
The tortilla.
The food of
our
astronauts.
AINERIED O.1.W. | Woman dressed Long live Hat, Mexican
A % in traditional Mexico. dress, Women are
: dress of the state | China firework | tradition/
of Puebla. Poblana s celebration
O0.1. W 3 bowls Rich Cactus Tradition.
cures/drink. | ina Healthy
Classic white | bowl. cure.
flavour.
White
bowl.
Red
flavour
with
cactus.
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O.l.W Pair of pre- Huaraches 2 X Original
Columbian (shoe) Huarach | shoe
sandals es

sandals.
HUATEREHES

O.1 Maize Corn Maize is

stalk tradition.

O.l.P Traditional Canoe | Transatlantic | Sun. Technology

Canoe water, and
many tradition.
people Spectacle.
ina
tradition
al canoe
W,P Written in racism. We
Nahuatl. The belong.
planet is ours Here first.
even if we
are not
white.
W.I. O. Pyramid and two Written in Traditio | Tradition
P.C. people Infront. Nahuatl. All nal and
Europeans temple, | modernity.
should speak | two
Nahuatl. unidenti
fiable
humans(
possibly
Europea
n).
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Original peoples

Written in
Nahuatl. We
are the
original
happy
workers, and
no one can
fire us.

Original.
Here first.

W.P.C.

Written in
Nahuatl. An
Indigenous
person has
more values,
than a
‘prepared’
person from
a
‘goodfamily’

Racism.
Tradition vs
invader.
superiority
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APPENDIX G - Evidence of publication
The evidence of the publication of approximately 4,000 posters in the month of July 2022 by Media
company Espinosa & Associates. *Note the numbers given on each page are google map co-

ordinates.

REPORTE FOTOGRAFICO
INGLATERRA
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123 AV OAXACA, CIUDAD DE
MEXICO, CD. DE MEXICO
19.4172056,-99.1689054

AV OAXACA 42, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19.4216486,-99.1647636
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AV OAXACA 15, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19.4225822,-99.1640686

’ il m\

i

PUEBLA S/N CASI ESQUINA CON,
MONTERREY, ROMA NITE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CDMX
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MEDELLIN 81-4, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19.4218539,-99.1670643

3

DURANGO S/N, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX

-99.1654405
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_TONALA 28, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX

AV.BAJA CALIFORNIA 75, ROMA SUR,
CUAUHTEMOC, 06760 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19.4063762,-99.1594145
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MONTERREY 158-142, ROMA NTE.,
CUAUHTEMOC, 06700 CIUDAD DE
MEXICO, CDMX
19.4152144 422 is35763

e
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At

CIUDAD DE MEXICO, CDMX
19.4074498,-99.1833854
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APPENDIX H - Press Release
Released August 1% to trade and public mass media.

Headline: IF ADVERTISING REFLECTS SOCIETY, THEN ADVERTISING IS RACIST.

Over the last few weeks in various neighbourhoods around Mexico City over 4,000 posters have
appeared challenging the advertising community to produce less racist messaging. With headlines
such as ‘Whites are 10% of the population but are in 70% of the ads’.

Some Mexican brands choose to feature light skinned models to represent their Mexican products,
ranging from beer to designer clothing. This so-called “aspirational advertising” has become common
practice for most advertising agencies in Mexico, and Creative Director Carl Jones who is also a
researcher at the Royal College of Art in London wants agencies to realize that they are re-enforcing
racist and colonial thinking by selecting models with light skin to appear in the majority of advertising
messages.

Under the hashtag and social media pages #RacismoNeon’ Carl has created seven different posters
printed on neon paper that are placed in locations where many ad agencies and their clients are
located, such as Colonia Condesa, and La Roma. One poster placed by a local agency says
“Advertising only shows indigenous culture in charity ads.’

Jones believes that it is time for advertising in Mexico to evolve, and help reflect the Mexican
population as it really is. He notes that:

“We need to remove colonial thinking from the creative process so that advertising will not reflect
racism, misogyny etc, however there are some new advertising campaigns that attempt to be more
inclusive such as Victoria beer that celebrates Mexican culture while featuring actors with darker
skin.” Jones observes that “to eliminate racism from advertising | recommend that Mexican
advertising agencies reflect the culture as it is, and not how brands pretend Mexican culture to be”

The ‘Racismo Neon’ pages are on Twitter, Instagram y Facebook and feature the posters for people to

comment on. This poster and social media campaign is designed to create conversation amongst
workers in the advertising industry and have them discuss ways to remove colonial thinking such as
white superiority from advertising messages.
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https://www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1

As a solution Jones suggests a change within actual advertising agencies, which are dominated by men
in top positions. Even though more women are obtaining these roles, there needs to be more of a
gender balance, and far more racial diversity is needed. Also in the hiring of actors, where the typical
casting call asks for “International Latin American look’ which refers to models that have light skin,
dark hair, and dark eyes.

Finally, Jones suggests that regulatory bodies that govern advertising should be more proactive,
creating specific rules that guide the ad industry before adverts become offensive.

These solutions will help encourage inclusive messages and eliminate colonial thinking from
advertising.
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APPENDIX | - Twitter (X)
This is an analysis of tweets referring to a ‘problem’ in advertising , this is followed by tweets that
refer to a solution . This is a full copy of the coding and analysis .

Category: PROBLEM.
Label: twitter messages

Source: Twitter @racismoneon. https://twitter.com/racismoneon
Dates; July 16% 2022 August 25™ 2022

Code:
ADVERTI | BRAND/CL | CULTU | MEXIC | GLOB |PEOP | HYPERL | OTHE
SING=A IENT=B RAL=C | O=M AL=G |LE=P |INK=H =0

The collection of tweets was performed on the ones that directly or indirectly mention racism
or a social problem within advertising and related industries from July 16 2022 to
(AUGUST 25™) 2022

Each item of the data collection was either a tweet or part of a thread that discussed a
problem with advertising. Once a tweet was coded then a translation was done into English
using google translate and then reviewed by the researcher to check for popular culture
references and mis-translation . This was followed by identifying ‘signs’ and what they
signified was reviewed to answer the question A)-Is there an issue of racism in Mexican
advertising?

TWEET CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN | SIGNIFY

N DESCRIPT
ION
@~ AB. *The most Dr Mckoy | Ads Specific
Lo ks cbones oo i de st e dren s bhons — 90 upsetting are the | character toothpa | brand
advertisements | from star ste and | categories
for toothpaste or | trek soap are more
soaps... they are offensive
like a kick in the than others
guts...
AB. Imagine you, Milk. There will
M. you go for lala White | be

milk, you see a family. | consequen
white family on Family | ces to the
the cover, you of racism
complain, you colour. | change
make a mess, inclusio
they put a n
family of color
on the cover,
you are happy
that justice was
dore......... the
milk is expired
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but hey

inclusion
e e ki e e e 7 C. In fact it is not 10% v | White
3 : 2 even 10% of the 8% percent-
population, it is populat | age is
less, like 7-8%. ion even less
B i e s e C.A So, are they Emoji of Minorit | Minority
4 giving ‘thinking’ y representat
representation to represe | ion
minorities? ntation
What has always
been sought or
not? &
B e e it A. C.G. | And in majority, Majorit | People
5 they are the ones Y, who
who make the people | makes ads
advertising of are mostly
campaigns. advertis | white
ing
) e s il i CA. Because we are | Emoji of White | Non
6 o more shrugging vs non- | whites
attractive...in shoulders white want to be
fact, non-white attracti | white
people want to vness
be white... #
e s e B AM.C. | Well, in Mexico, Poverty | Dark skin
or m e the only ads that Dark means
dark-Skinned skinned | poor
people appear people.
are the ones
where people in
a situation of
poverty appear.
oo eidan iy SR CPp They all hate the White.j | Jews are
o e e a Whites thanks to ewish. | the cause
the Jewish propog | of the
propaganda, but anda. problem
they all want to through
8 migrate to White propogand
countries to
have a better
life.
A.C.G | Racism and Racism | Racists are
classismis a . empty
. disease of the Classis | people.
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soul, it is
incurable, it is
expressed in
frustration,
resentment,
anger,
intolerance,
mythomania,
arrogance,
arrogance,
selfishness,
egocentrism, it
is expressed in
empty people
who only have
money or in
aspirationists
who feel rich

m.
Aspirati
onal.

They are 70% ,
no it is 99%

70% vs
99%

White are
in 99% of
the ads

I do not agree it
is more than
70%

70% vs
more

Whites are
in more
than 70%
of the ads

12

CM.

And what if
everyone else is
concerned with
raising 1Q?
Hitting the
"White" just
because he is
white speaks of
resentful
incapable of
doing anything
with their lives
and their
countries. Ahhh,
it's so easy to be
resentful. The
Catholic Church
has done them
more harm and
they haven't
even noticed.

1Q.
Catholi
c
church.

Better to
attack the
catholic
church.
They have
done more
harm.

Cormbatic 3 raciemo con mds raciamo. Vays estupider

E.C

Combat racism,
with more
racism

racism

Combat
racism
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13 with more
racism
€ SIS AM.C | What does the TBWA | Question
' poster say about about
Teran TBWA? poster
14 headline
B oo aie e g ot s M.C. Not only ads, Racism | Mass
e movies, soap CONA | media
operas, PRED. | discrimina
15 programs in tes and
general, CONAPR
journalism, EDis
artists, that is, there to
those stop it.
businessmen,
only white
people and the
Conapred, well,
thank you, and
everywhere they
discriminate
against people.
i —— M.A.C | Okay, here it 1980 Whites
16 goes, in the 80s 1990. were in
it was in 90% of Mass 90% of the
advertising on media | mass
TV and movies. media in
1990
O e o vt o s s M.A.E | *It's the Mexico | Whites are
o @ on W & stupidest thing mixed
I've ever read, blooded
hardly anyone in
Mexico is
"purely" white,
17 there is no such
thing as 70%
"non-white" WE
ARE
MESTIZOS
eyt SR AM.C. | It depends on Various Propag
S B who does the emojis. anda.
::.;t:':‘ e propaganda: The | Father Geraldi
o government Xmas, ne
18 aa laughing x | bazan.
or businessmen | 3. White Ajax.
=S | family x 1.
B/W/X 3
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There is an Ajax
commercial
where a super-
groomed
Geraldine
Bazan-type
woman appears
cleaning her
house @%@
It's for laughs--
And it's not new

19

AM.G.

* 1. Finding the
photo in an
image bank that
works and that
is also Latino is
very
complicated
(90% of the
photos are not
produced due to
costs and the
banks are full of
whites and
Asians)

2. A stupid
concept called
"aspirational."

Image
bank.
Aspirati
onal.

Image
banks do
not have
enough
images of
people of
colour.

13 un fornimang 6360 de MEEKO, e oat300 o0 Cuatamans, Pars o India y o
ot G o BTN 00N CMCHICON, Y8 Darta de boreess 4

4 BN Guar st dnt

20

M.G.C

*It'sa
phenomenon
only in Mexico,
I've been to
Guatemala, Peru
and India and
their
commercials
don't feature
Caucasian
actors, enough
of flattering
whites, we want
equality.

MEXI
0.
GUAT
EMAL
A.
INDIA.
White
actors

This is a
uniquely
Mexican
problem.

B.A.C

Could it be that
advertising was
created for the

Ads.
whites

Advertisin
g is done
for whites
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21

white
population...

Dute tu irabajo y satario 8 y (108 don fefices con mas
ot no crees?

22

M.C

Give your job
and salary to
@TenochHuerta
and thus the
two happy with
more parity,
don't you think?

Tenoch
Huerta

Advertisin
g
takes/contr
ols your
salary and
your job

23

A.CP

You should give
up your spot on
TV to a black or
brown person, it
doesn't matter if
they don't have
talent either, it
helps to reduce
the "big
problem" of
white people in
the media. If he
is trans and fat
better.

TV.
People
of
colour.t
rans.
overwei
ght.

Take jobs
from white
people and
give to
other
minorities

EaMarkus
Mablan de Agancias par G tal 3 eecuelas. CUANdo yo estudie

Gubic ahae et s 13m0, mamslron. dreCciOn, sumncs, b gubkekdad

8 un o e blancon con priviegen

24

AP.C.

They talk about
Agencies but
what about
schools, when I
studied
advertising I felt
that racism,
teachers,
management,
students,
advertising is a
world of
privileged
whites

N/A

Schools
Educati
on.

Whites.

Whites are
privileged
even in
education

B 1ace unos 19 sAos hece un portae sabre ol 1O 00 la t 08
Guatamala Poco 8 nada N cambado

25

C.G.

About 15 years
agoldida
report on racism
on TV in
Guatemala. little
to nothing has
changed

N/A

Journali
sm.
racism

Nothing
has
changed.
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@ === AP If advertising Twitter poll | 90% Advertisin
o e reflects society agree g is racist
T o then advertising 10% do
8 ¢t is racist. Do you not

26 agree or agree
disagree?

@ St ynn AB.C. |Like whenyou |N/A. Bank. | Banks re-
———aama e P go to the bank childre | enforce

teller and they n neg
ask you for a stereotype
27 donation for the s by
children and asking for
they put a photo money for
of some brown- people of
skinned children colour.
in a vulnerable
situation.
AP Fact. N/A This is | agreement
a fact
M.G. But if they name | Emoji of Irony. | ignorance
an indigenous thinking
leader as
29 Ambassador to
the UN, they ask
her if she knows
English
e e e CM. And leave aside History | forgotten
— the greatness of irony
the heir peoples
30 that is quite
called a great
civilization!
(e A.M. I came across Conver | Racism
o this ad while sation, | still exists
walking the walking | and needs
31 other day and it ,seen | tobe
reminded me before
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that racism
exists in all
spheres but we
talk about it
very little so I
spread the word.

talked
about

32

APC

I love your
proposal and the
colors. That
whiteness no
longer attracts
attention, better
what is
phosphorescent,
what they call
"naco". Thank
you.

Neon,
white,
‘they’

White
people call
neon ¢
‘common’

&

Que interesante, una campafia sobre racismo, en la Roma y la Condesa.
2t fagares siguen la Népoles y Polancs?

APCR

How interesting,
a campaign on
racism, in the
Roma and
Condesa. What
places do
Népoles and
Polanco follow?

Neighb
ourhoo
ds.

racism

What
places will
it follow?

s0m zoras en 163 Gue “normalmente” (s gente blanca vive, y 4
\5Arada M08 & AOARE W 3 COMOIr 8l Sugerama de Pactuca

34

CP.R

Well yes, they
are areas where
"normally"
white people
live, and people
of color go to
work. Going to
buy from the
superama in
Pachuca for me
means always
having the guard
following me
and they have
asked me with
astonishment if I
really live in a
countess =

Emoji eyes
looking up

Store in
white
neighbo
urhood.
Securit

y guard

Racism in
stores by
security.

7 Evwsm excepcidn, 70 18 regia E5 ona campafta que pudo haber generado
Pern e

S0CCaE ROSta, Wamiun hatia del PULROSES G Vive & Una burbula.

ACM.

You are the
exception, not
therule. Itisa
campaign that
could have

ads.
Isolatio

Ads talk
about
racism,
and the
same ads
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35 generated a very talk about
interesting the bubble
impact. But no, the people
advertising not who create
only talks about them live
the racist in
society, it also
talks about the
publicist who
lives in a
bubble.

" Rrempeierswersor s S APB | Siempre voy ahi | emojiofa | Brother | Two
’ conLaloynos |blondana |s. brothers
sientan en la darker mixed | who go to

36 misma mesa haired a
a0 person restaurant

and get
seated
together
b T C.M.P. | "If brown Photograph | Photo. | Racism in
e — s s A.O people represent | of posters Racism | streets of
Conutes morss sl s et ds e (PRES | 80% of the on wall advertis | mexico
S).H population, why ing.
aren't we in that neighbo
% of ads?" urhoods
With these
messages
;.;.7,, I mons s At st el #RacismNeon
papered the
walls of
neighborhoods

37 like
@LaRomaDF
@PolancoLoma
s
@VidaCondesa

to point out
racism in
advertising

o T ke D M.C.P | But hadn't we Cortes. | No

or e o e agreed that Extermi | indigenous
Cortés had nation. | peoples.
exterminated all Indigen

38 the indigenous ous.
races? confuss
(Something ion
doesn't add up
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with so much
Cross message)

R e

- «
104 arncion el Gustern dorde am Eromocionan sxyos o Sonde v
enciica sigra relorma O de partiaion peibcos con grrte del ‘puebia’
Grcdands por quidn ot

39

M.CA.

Do you know
where brown
people like most
in Mexico
appear? In
government
announcements
where support is
promoted or
where some
reform is
explained. Or of
political parties
with people
from the "town"
deciding who to
vote for.

Brown
people.
Govern
ment
advertis
ing.

Mx gov
ads feature
people of
colour

@ AP SantiMian © 5ot S0% - Aug 6. 2022
O hecho semas como « SO de poblackin mestiza-monena, los biancos
500 menos del 10N ¥ junto con 108 afOmexicancs ya completarian ese

40

AM.P.

In fact, we are
about 90% of
the mestizo-
brown
population,
whites are less
than 10% and
together with
Afro-Mexicans
they would
already
complete that
10%.

Percent
ages of
races in
mexico

Whites
and
Afromexic
sns are not
mixed
blooded.

41

M.AP.

If I'm a fucking
consumer, 1
can't imagine
what I would
buy if
advertising were
more
contextualized.
Advertising is
only a symptom,
racism is rooted
in the psiche of
the mexa, only
companies win
by changing
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advertising, not
society.

Macibel GS OMSOS2001 Aug 8. 2022
Pues yo 3 aprovecho este Nio para denunciar 8 quien nos
i un trato muy diterante ol comprar pAUCtDL. Vimos coma la atencidn
Cosino se

por ool y
08 ofrecié prusba del PFOGUCID ¥ CUNG0 10 Dedimos

42

Well, I do take
advantage of
this thread to
denounce
@MezcaliaShop
who gave us a
very different
treatment when
buying products.
We saw how the
attention was
different
because of our
skin color
(brown) and
clothing. We
were offered
almost no trial
of the product
and when we
asked for it

Wine
tasting.
Skin
colour,
clothin

g

Skin
colour and
class
affect how
people are
treated

. Communist inver somists ¥ ae masion A
Sers e xlan lna agarias de xbhcidad Ol munde Maneran sl
st achorsama, MeaD 0 4418 4 outwpON

43

G.M.P.

It will be
because all the
advertising
agencies in the
world handle
aspirationism,
Mexico would
not be the
exception.

Globall

y’ . .
aspirati
onalism

All ad
agencies
are the
same

M.C.P.

I don't think that
brown people
live in Polanco
and Santa Fe, of
course, there are
simply
que@como,
they have big
houses and
luxury cars,
se@les let them
pass but they
should all
understand
Mexico is %
mestizo, even if
you're white,

Areas
of
Mexico
city.
Consu
mer
product
for rich
people.

In Mexico
white
people
have
mixed
blood.
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that's clear to no
one, it seems
stupid.

45

M.AP.

And how does it
affect me as a
polarized
person? I say if I
see an ad and I
am interested it
is because of the
product or
service, not
because of the
skin color of the
model...

Consu
mers.
product
S

I buy
because I
like not
because of
people in
an ad

M.A.C.

When people
have already
solved their
most tangible
problems such
as food,
housing, health
insurance and,
above all,
security, at that
moment these
types of things
will be relevant.
Meanwhile,
nobody cares.
Are they third or
fourth line
problems?

Proble
ms.

Mexico
has bigger
issues to
solve

M.CB.
P.A.

Advertising gets
us so stuck!
there is a whole
discourse about
how we are and
how we want to
be and I would
dare to say that
many Mexicans
have low self-
esteem for the
same reason, we
do not accept
and love each
other.

Trick icon

Conver
sation
in
Mexico

Capitalism
and
advertisin
g cause
low self
estem
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9

oniguron M.A.C | Due to pure and Racism in
simple racism. mexico
48
| s o L L EOE P.A. Because we Mixed | Mixed
o & browns only buy blood | blood
49 20% of the people
goods and have less
services that are to spend
marketed. That's
why.
g - A.P.C. | Inthe north of Mixed | Brown
ZV;"ZT?::;“.:‘:":T"‘:I‘.‘:;T;.“SO ron o st M the country the blooded | people are
Bt g oo e sy oo, ' percentage is people | crying for
: reversed and no reason
50 70% of the
population is
white, stop
crying. The
market where
white models
predominate is
aimed at this
type of people
and if you don't
believe me,
brown people
should stop
buying those
products, but
they won't paint.
P yopofismirom M.A.C | Because Ads Ads have
' 0. advertising is .democ | nothing to
not a democratic racy do with
31 issue democracy
st yrdie- o AM.O | Fake campaign Fake. Campaign
for political Politics | is fake
52 purposes, yuck.
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M.C.P.

For both the
actress and
@Racism_MX

, one of the first
steps "to combat
normalized
racism and
discrimination is
to begin to
recognize the
privilege that
one has over
another just
because of skin
tone"

Screenshots
of the 10
reasons why
racism is in
Mexico by
RACISMO.
MX

Change
s to
percepti
on

Changing
messages
changes
perception
s

Un 1ol Agrton

Pore o8 o Qe wrta. 79, 10 04 tan difted

Because it is
what sells.
Yeah, it's not
that hard =

Emoji of
hand over
face

selling

adv
motivated
by money

M.C.P.

You are thinking
about how
racism is a thing
of white people
against brown
people. It is not
like that, racism
is a system that
has been
perpetuated by
everyone.
Therefore, the
fight is against
the system, not
against people.

White
Vs
brown.
Challen
ge the
system

Attack the
system not
the people.

@ T

ACP.

Questioning
white models is
also racism.

white
models.
racism

Questionin
g

M.A.C.

Mexicans
associate skin
color with social
position and
origin from
richer and more
advanced
countries, not
with genetic
inferiority such

US vs
Mexico

Ads in
Mexico
sell status.
Racism in
Mexico is
not like
US
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as racism in the
US, for
example.
Advertisements
in Mexico do
not sell
superiority, they
sell status.
Q | Aoy A X M.C.A | In the north, Consu | North has
S : 70% are white mers. | more
58 and they are the 70% white
ones who white people
consume the in north
most, so stop mxX.
pamar
HM.A https://www | Whites | Data to
forbes.com. | go to support
mx/inegi-lo- | universi | better to
confirma- ty more | be white
en-mexico- in mexico
te-va-mejor-
si-eres-
M o e s et blanco/
M.A.B. | This is what a Racist
racist marketing Strateg
strategy looks y
like. More
information
follow twitter
@terrorRestmx
and
(@RuidoEnLaRe
d
#TerrorRestMx
Sa—s O #RacismoNeon
60
[ Yot B.A. G. | Personally, I Posters and | Brandin | Brand
pe think that it is the g, managers
S not a problem | researcher | advertis | demand to
unique to infront . ing. feature
advertising manage | white
agencies, but to IS people
brands that
through their
brand managers

321



demand these
profiles.

follow
@RacismNeon
for more.

Todos 108 ue E3LAMOS BN 3t INAUALFIA 13DeMOs Gue Uno de 105
rances males o4 ol 130T Batrarado de ‘perfiles a0 acansies” Asi
Que para desafiar & las agencias de publicidad V2

B.A.G.

@RacismNeon -
@carlwjonesUK
MX1 All of us
in this industry
know that one of
the great evils is
racism disguised
as "aspirational
profiles." So to
challenge
advertising
agencies Y.

#RacismoNeon
#Marketing
#Racismo
#Cultura
#Publicidad

Aspirati
onal.
Ad

industr
y

Racism =
apirational

9 cartos cantd 1) §1) I gt A
Totaiments de scierde. no €3 aCAmS

0 racume evenio. no ente

Morw's why vevarse racit doesnt actualy evst in the US
s

63

CP;

Totally agree,
it's not racism.
Reverse racism
does not exist. I
really like this
article, although
it talks about the
US, it explains it
well.

Image of a
African
American
who has a

sign.

Reverse
racism is
controveri
sial

«  Tweet
— M

Pinches espadioles solo vinieron a chingar al pais 3 y hay gente pendeja
que hasta celebra ef dia que llegiron a estds tierras &

64

C.P.

Fucking
Spaniards only
came to fuck the
country # and
there are stupid
people who even
celebrate the day
they arrived in
these lands <~

emoji of
embarrassed
face and
shrugging

Spanish

éolumb
us day.

Spanish
ruined
Mexico.
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@ o C. M.P. | “Whitexicans”: | https://www | Whitexi | New type
Nocmmapercdins o Msico conwe b gare anew form of keilahradio. | cans of racism
; » racism in com/whitexi | Reverse
— Mexico against | cans-una- racism
B e e e e e wealthy white | nueva-
= people? forma-de-
65 ' #racismoneon racismo-en-
(@racismoneon | mexico-
contra-la-
https://keilahradi | gente-
o.com/whitexica | blanca-y-
ns-una-nueva- | adinerada/
forma-de-
racismo-en-
mexico-contra-
la-gente-blanca-
y-adinerada/
via
(@keilahradio
€ T M.A.B. | Organized by POSTER Stereot | Eliminate
o Roastbrief, this | OF ypes, stereotype
o o e st s o Ao 0 bt panel discussed | CONFERE | racism |sin
o the urgency of |NCEand | Daily | advertisin
eradicating link to Compa | g.
stereotypes and | Roast Brief | nies
racism that are | website
reproduced on a | https://roast
daily basis in brief.com.m
advertising x/2022/08/s
created by uper-gano-
“ hundreds of un-effie-de-
companies. oro-en-
66 colombia/
Here you can
read the full
note:
https://bit.ly/3C
CLgbT
Code:
ADVERTI | BRAND/CL | CULTU | MEXIC | GLOB |PEOP | HYPERL | OTHE
SING=A IENT=B RAL=C | O=M AL= LE=P | INK=H O

Analysis of twitter racism.
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The question asked Is there an issue of racism in Mexican advertising? And the total of
tweets and tweets within threads that are looked at are :

NAME NUMBER

Tweets on main page RacismoNeon 76

Tweets in threads 150

Tweets that mention racism in advertising 65

CODE NUMBER OF TIMES CODE IS

MENTIONED DIRECTLY OR NON-
DIRECTLY

Adpvertising 41

Brand 12

Culture 45

Mexico 37

Global 9

People 29

hyperlink 2

Other 3

Tweets that offer a Solution
TWEET CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN SIGNIFY
N DESCRIPT
ION
e e i E.F. In N/A Educati | Teach
e e A A e communication on. about
! science courses Young | avoiding

they should be people. | racism in
taught classes on Free school
how to avoid will.
racism, ethics, Avoide
values, nce.
philosophy, etc.
Advertising

cannot be free
will in order to
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attract attention
and earn money
& s APE | Whydon't you Reality. | Give
2 try to stand out change | everybody
for other talents? a chance
It is a reality that
will have to
change.
[ Jrnerimemeatilia s N.A.C. | Well, get your Photo | Image
3 o F batteries on and banks. | banks
take photos of Images | need more
dark-haired for ads. | images of
people to find people of
them in the colour
stock.
O L e et B.P.A | So stop buying Product | Don’t buy
4 or a  er & & those products. ; products
Asa Busines | whose ads
businessman, I sman. | you do not
would put the Image. | agree with
image that Julion
generates the alvarez
most sales, even
if it had to be
that of Julién
Alvarez
o s AN CE.N | Itis forced Inclusio | Putting
: inclusion n people of
colour in
adsis a
forced
way of
including
them in
society
N.A.B. | 1. Finding in an Image | No images
C. image bank the banks. | of latinos.
photo that works Aspirati | Aspiration
and that is also onal. al
Latino is very strategies
complicated
(90% of the
photos are not
produced due to
costs and the
banks are full of
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whites and

Asians)
2. A stupid
concept called
"aspirational."
| Yom o sidyend N.P.B | Stop buying Stop Do not
A R T these products. I buying | buy
as a business product | products
person imagines that reflect
that it generates inequalitie
more sales. Like s
it is Julion
Alvarez.
) S I s P.N.E It is not racism, Racism | inclusion
' it is including 5
the minority minorit
8 ¥
@ e N.C.B. | You should give TV. Put
R e up your spot on Black, | anyone
TV to a black or brown, | who is not
9 brown person, it reduce. | white on
doesn't matter if tv.
they don't have (sarcasm)
talent either, it
helps to reduce
the "big
problem" of
white people in
the media. If he
is trans and fat
better.
e e EN.A | They talk about Schools | Education
et Agencies but ; is racist
what about privileg
10 schools, when I ed
studied whites

advertising I felt
that racism,
teachers,
management,
students,
advertising is a
world of
privileged
whites
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11

Raciamo Noon (s octicn 14 73, 2073

"o que 1 publcicad en Mbico evolicions. Quiesd Que K08 Creatvos
st Comacrts de i 1 pUbCKiad ene 08 mensajer: o det Chente
¥ #! e 3 Cutirs. Quierd Qe 108 CTRSENGS 16 Cumitionan o 150 de
Saciscnet gu toman ¥ Racer us Casng !

Merca20 e

rFrr Entrevinta exchasiva con
Cart Jomes: chmo
urmenar ot 13m0 00 1a

pusicidad

AF.B.
C.P#

“I am looking
for advertising
in Mexico to
evolve. I want
creatives to be
aware of how
advertising has
two messages:
that of the client
and that of the
culture. I want
creatives to
question the
type of decisions
they make when
casting
#racismNeon
@Merca20

Screen shot
of an
advertising
interview
with Carl
Jones ad

guy

Mexico
Two
messag
es
brand/c
lient
culture

When
doing
casting ad
workers
need to
question

12

[eye—

N.B. #

Reverse racism
does not exist
@armando_mf
and
@RacismoNeon

Image of
rule 4

Reverse
racism

Racism is
racism it
does not
matter
colour of
skin

N.B.A.
FC#

Personally, I
think that it is
not a problem
unique to
advertising
agencies, but to
brands that
through their
brand managers
demand these
profiles.

follow
@RacismNeon
for more.

#RacismNeon
#Marketing
#Racism

Images of
racism neon
posters on
street of
mexico

Brands
Adverti
sing
demand

Brands ask
for white
people in
ads
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#Culture
#Advertising
#Agencies
#Brands

14
&

Venga, contraten a 10005 y verda Qué aGn cuando les den los estelares,
meiores Cargon. 103 hegares mit exchasivos seguirn sintiendose menos,
ncomodos y o Marvel ni
s0¢ Previdente y vivis on Patacio Nacional ha 53nado sus complejos.

Moracio Lol

AF.

Come on, hire
everyone and
you will see that
even when they
are given the
stellar, better
jobs, the most
exclusive places
will continue to
feel less,
uncomfortable
and self-
conscious,
neither a
contract in a
Marvel movie
nor being
President and
living in the
National Palace
has healed their
complexes.

Marvel,
palacio
national
.comple
X

Evenina
perfect
world
People
will
always
feel
persecuted

15

AF.B.

If I'm a fucking
consumer, I
can't imagine
what I would
buy if
advertising were
more
contextualized.
Advertising is
only a symptom,
racism is rooted
in the psiche of
the mexa, only
companies win
by changing
advertising, not
society.

Consu
mer

Advertisin
g will not
solve
racism. It
is in
Mexican
society

328



Andrea ArdrealAmati- Aug 6, 2022
La visibifcad ce s pretos e los medios mashos pueds cambi a
conepclanes armaigadas que existen en el imaginario cakctivo, Nos
et Que podemas pertenecer 3 ese mundo, tenerbos mismos desechos
quelos blancosy sofar con 4 igualdad de oportunidades 0taloara

Hl racismo es un sistema

e i e v

AM.C.
G#

"The visibility
of blacks in the
mass media can
change the deep-
rooted
conceptions that
exist in the
collective
imagination. It
teaches us that
we can belong
to that world,
have the same
rights as whites
and dream of
equal
opportunities"
(@taloaria

Screenshots
of the 10
reasons why
racism is in
Mexico by
RACISMO.
MX

Change
s to
percepti
on

Changing
messages
changes
perception
s

. e P @x e - Aug 7. 2022
Pt son
crtas »
Bromover & 5313 Comevencia 0% e dan mds fuerza af compleio de
tarcrdad y a taa e arencion Que aigunas les it

17

ABM.

Please,
practically 90%
of Mexico is
mestizo and they
do not want to
realize that these
sensational
accounts instead
of creating
awareness or
promoting
healthy
coexistence only
give more
strength to the
inferiority
complex and the
lack of attention
that some lack

90%
brown.
Sensati
onal
account
S.
Inferior
ity
comple
X.

Attacking
adv is not
the
solution

g maantamet et A €0

T v ceran un paeno y cuseten 50 comercice. Cusntos de elos tenen
Pomre. b norEs aruncios 1 10 que bed e Inga? Nk, Barber
g, P Cuatine. Ear & @i, ote. Priman dacemiramos nuertn
oma y ox obuin qun 10 Gue KO o4 Ia gente

18

A.CM.

And take a walk
and count 50
shops. How
many of them
have names, sub
names, ads or
whatever in
English? Nails,
Barber Shop,
Fusion Cuisine,
bar & grill, etc.
First we

Shops.
English
disrimi
nation

Usage of
English
language
in
marketing
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discriminate our
language and it
is obvious that
what follows is

the people
e amete rnes 2 ! P.CE. |Ihavesaidita Victims | All
e e F thousand times racism | Mexico is
= and I will will not | mixed
19 continue saying end. blood.
it, racism will
never end, it is
utopian to think
about it, it is
part of human
nature... Let's
stop living in
resentment and
victimization...
In this country
we are mestizos
and some are
lighter than
others but
mestizos
20 #A.B (B https://elpai | Stereot | Eliminate
| fieemmnarpidN ot i HF# #RacismNeén: a | S.com/mexi | ypes negative
ﬁ“_‘:‘““"m"“m - campaign in the c0/2022-08- | Mexico | sterotypes
= most exclusive | 06/racismo- | city
it wery areas of the neon- represe
5 Mexican capital | mensajes- | ntation
seeks to make contra-la-
visible how the | publicidad-
advertising xenofoba-
industry makes | en-las-
use of negative | colonias-
stereotypes to mas-ricas-
represent its de-la-
citizens ciudad-de-
mexico.htm
17utm_medi
um=Social
&utm_sourc
e=Twitter&
ssm=TW_C
M_CO#Ech
obox=1659
786070-4
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B e e mnsmtitn ik sl o # We received a 2 Images of | Worsho | Ethical
e e s et AMF | visit from the p. advertisin
- BE # @CarlWJonesU | workshop Discrim | g can be
KMX1 , who July 18 ination. | done
gave us a Ethical
workshop on commu
discrimination nication
and colonialism
in advertising.
At #TNQ we
assume the
responsibility of
making ethical
communication
that does not
reaffirm harmful
stereotypes for
Mexican
society.
#racismoneon
| rorinay oo e Y M.#F | For both the Two images | Combat | First step
 deompesrorms actress and from normali | is to
T T S @Racismo_MX | @racismoM | zed recognize
e , one of the first | X to combat | racism . | privilege
steps "to combat | racism in privileg
normalized Mexico. light
racism and skin
discrimination is
to begin to
22 recognize the
privilege that
one has over the
other just
because of skin
tone."
s 0 —hpwn MA.C. | “In a country https://elpai | MAJO | 80% of the
S e 8 #H.P.F | where we are s.com/mexi | RITY. | ads should
e the majority, €0/2022-08- | MINO | show
@ TNt e crtni okt e they treatus as | 06/racismo- | RITY. | brown
if we were the neon- 80% people
' minority. If mensajes-
23
brown people contra-la-
represent 80% publicidad-
of the xenofoba-
population, why | en-las-
aren't we in that | colonias-
percentage of mas-ricas-
the ads? = de-la-
ciudad-de-
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mexico.htm
1

Q) o comot e ot W o, i o socindod
eoms -

AM.
B.C.
F#

#RacismoNeon,
Carl W. Jones'
campaign,
impacts society
by printing and
pasting colored
posters near
Mexican
advertising
agencies and
their clients. He
expects agencies
to reflect the
culture as it is
and not as they
pretend it to be.

#SPM
#advertising
#campaigns

Photo of
people
putting up
posters

Poster
Adverti
sing
agency
expect

REFLECT
CULTUR
EASIT
ISNOT
HOW
THEY
PRETEN
D ITTO
BE

A#BF

All of us in this
industry know
that one of the
great evils is
racism disguised
as "aspirational
profiles." So to
challenge
advertising
agencies 1/2

#RacismNeon
#Marketing
#Racism
#Culture
#Advertising

Ad
industr
y
elimina
te.

ASPIRAT
IONAL
eliminate

.o-nn—- natrioomits Aug 9. 2022
Brotng s
Car

Cortenon mencs rxatst

2

A#B.

Carl has putup a
lot of posters in
Mexico City
with phrases and
questions that
question this
practice and
challenges
people to
produce less

Images of
posters

Mexico
city
Posters
Carl
Phrases

Produce
less racist
messages
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racist messages
and content.

#RacismNeon
#Marketing
#Racism
#Culture
#Advertising
#Agencies
#Brands

1010 persona w0 U 10 #% un mal Ui e lad AgInCHS de PuOMCKES,
10 B0 s marcat Qe por o e et et maragery €ncger avics
pertien

B#AF

Personally, I
think that it is
not a problem
unique to
advertising
agencies, but to
brands that
through their
brand managers
demand these
profiles.

follow
@RacismNeon
for more.

#RacismNeon
#Marketing
#Racism
#Culture
#Advertising
#Agencies
#Brands

2 images of
poster
campaign

Ask Brand
mangers
not to
demand
whiteness
in profiles
or racist
messages

B.A.C.
N P

LA Estefania
Veloz and other
left-wing blonde
fauna, only
support
#PoderPrieto for
being racists,
like these
photos: &
#RacismoNeon
#SonoraGrill

Images
from game
of thrones

Left
wing.
Poder
preito.

We need
to be
careful of
how white
left wing
people
support
poderpriet
P
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i Caros 301 TN
- 9 o

m. # N
P.h

White people,
we do not have
ancestry. We are
white. Our
"ancestors"
willingly,
knowingly, and
eagerly
destroyed their
cultures to
subjugate other
people and take
their material
resources. That
is your ancestry.
That is what you
are. You cannot
change that with
good

thoughts

Image from
game of
thrones
er.com/Syd

neyl Watso
n/status/155

8622845051

224065/pho
to/1

White
people
attackin
g white
people.

Be careful
being
white to
be looked
atas a
saviour by
the people
of colour
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APPENDIX ] — Instagram
The full analysis of Instagram is available. Please ask thesis author Carl W. Jones for the pdf. This is just
a sample of the work completed.

Chapter on social media practice — process of social media research and analysis. appendix
PROBLEM/solution

INSTAGRAM

Date: August 10 2023

- Instagram @racismoNeon https://www.instagram.com/racismoneon/

Coding Framework.
Codes were created to categorize the social media posts that discussed both the problem of
racism, or offered a solution . The codes were applied .

Category: PROBLEM/SOLUTION.

Label: Instagram messages

Source: Twitter @racismoneon. https://twitter.com/racismoneon
Dates; July 16™ 2022 to AUGUST 25™ 2022.

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis |OT
EM=P |ION=S |SING=A |LIENT=B |MEXICO=C | ATION | moNeo |HE

The collection of posts was performed on the ones that directly or indirectly mention racism
or a social problem or a solution to issues within advertising and related industries from July
16" 2022 to (AUGUST 25™ ) 2022

Each item of the data collection was either a post or repost or part of a thread that discussed a
problem of racism within advertising, or offered a solution. This was part of the instagram
account RacismoNeon or post/comments that appear when searching within instagram using
the #RacismoNeon hashag. This is what was collected and analysed for this section. Once a
post selected it was coded then a translation was performed into English and ‘signs’ were
identified and their ‘significance’ discussed to uncover responses to one of two questions:

A)-Is there an issue of racism in Mexican advertising?
B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that Mexicans (instagrammers) are offering in response to the social

media and online content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis |OT
EM=P |ION=S | SING=A LIENT=B | MEXICO=C ATION | moNeo | HE
n R
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A) PROBLEM

POST

CODE

TRANSLATIO
N

IMAGE
DESCRIPT
ION

SIGN

SIGNIFY

P.A.O

Why are white-
skinned people
called
American?
Mexico is North
America, in the
United States
and in Canada
there are also
many brown and
black people
standing. The
idea of the
speech is fine,
but you have to
be fair.

Printing
press
moving
image

North
america
n.mexic
0,
Canada
, usa.

Misunders
tanding of
headline.

ACH

Proof of this is
that in the diaper
ads all the
babies are white,
the brown
babies also wear
diapers, right?

PRINTED
POSTER.

Diaper
ads
babies
white.

Brown
babies use
diapers.

A#

EXACTLY

Posted

poster on
wall

T agree

Ads only
show
indigenous
people in
charity ads

AB.C.

The opposite has
happened to me
in Mexico with
the clients, it is
the clients and
agencies that
request the
casting with
whites and do
not accer*
anothe [gq,
Propos::

Screenshot
of interview
in merca2.0
magazine

Clients,
casting

Clients
want only
whites

336



A.B.C | The research Screenshot | Juris Other
work of the of interview | tipa researcher
sociologist Juris | in merca2.0 s are doing
Tipa also hasa | magazine this
reflection on research in
racist mexico
advertising in
Mexico.

Uffft yes, I SCReEN Adverti | Aspiration
worked in SHOT OF | sing, al is the
advertising for | AN AD clients, | problem
several years FROM racist, | along with
(fortunately not | DEPT aspirati | clients
anymore) and STORE onal

indeed it is LIVERPOO

racist, classist, L

all justified with

the "it is

aspirational". If

I told you the

things that the

clients/managers

said when

“describing”

what they

wanted and what

they didn't,

turbo racists.

Apart they put | Image of ad ?

the pantone of | from Pantone

brown colors Liverpool

and people are

whiter than

Santa Claus's

beard.

A lot of Image of ad | diversit | Sarcasm .
diversity in this | from y this ad
campaign Liverpool does not
@liverpool mex have

ico diversity
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Liverpool the
whitest store of
all

Image of ad
from
Liverpool

White
liverpo
ol

Liverpool
is the dept
store that
is white

In general, this
is what happens
when one is not
deconstructed:
something
happens to you
and you don't
even say thank
you.
#prietxparamam
adores

Poster n
walls

deconst
ruction

11

AB.C

The racist and
classist practices
of that
restaurant,
although to a
different degree,
due to the
context, do not
differ from the
segregation that
legally existed
in the USA
under the Jim
Crow Laws,
hence the
infamous
"Whites only"
and "Colored
only" sections.
His motto:
"separate but
equal". For this
franchise, their
customers are
equal as long as
it is to take their
money, but they
are really
segregated. His
Gandhi and
Mousset areas

Ad saying
Sonora grill
separates
clients
based on
skin colour

Sonora
grill

Sonora
grill
practices
segregatio
n kike the
usa did
with
African
Americans
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APPENDIX K - Facebook
The full analysis of Facebook is available. Please ask thesis author Carl W. Jones for the pdf. This is just
a sample of the work completed.

Chapter on social media practice — process of social media research and analysis. appendix
PROBLEM/solution

facebook

Date: August 23" 2023

- https://www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1
RacismoNeon page

Coding Framework.
Codes were created to categorize the social media posts that discussed both the problem of
racism, or offered a solution . The codes were applied manually.

Category: PROBLEM/SOLUTION.

Label: Linked-in messages

Source: https://www.facebook.com/CarlWJonesUKMX1
Dates; July 16" 2022 to AUGUST 25™ 2022.

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis | OT
EM=P |ION=S | SING=A LIENT=B | MEXICO=C ATION | moNeo | HE
n R

The collection of posts was performed on the ones that directly or indirectly mention racism
or a social problem or a solution to issues within advertising and related industries from July
16% 2022 to (AUGUST 25™) 2022

Each item of the data collection was either a post or repost or part of a thread that discussed a
problem of racism within advertising, or offered a solution. This was part of the Facebook
and it is an analysis of reactions to a post/comments to the campaign #RacismoNeon that
appear when searching within Facebook using the #RacismoNeon hashag. Once a comment
was selected, it was coded then a translation was performed into English and ‘signs’ were
identified and their ‘significance’ discussed to uncover responses to one of two questions:

A)-Is there an issue of racism in Mexican advertising?

B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that Mexicans (linked-in members) are offering in response to the
social media and online content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code:
PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis | OT
EM=P |ION=S | SING=A LIENT=B | MEXICO=C | ATION | moNeo |HE
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A) PROBLEM

POST CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN | SIGNIFY
N DESCRIPT
ION
1 C "Let's be the https://www
£ wmeo change we want | .youtube.co
Les comparto este trabajo musical, estd a su .
e to see in our m/watch?v=
rﬁ.*ww i coul?try" v= E9_DDrm
@ . :ZO;Q:NM::M Video Oficial ( a siger from Quk
— 05 El Salvador kept | (link from
on posting on singer to
Facebook on their song
#racismoNeon | Onracism)
page)
2 C.B.M. | A few years ago | https://www | Sunbat | . Fired for
O R T, | P I worked as a .youtube.co | hing. sunbathing
bt singer at a place | m/watch?v= | Moreno | /being
Cose, desobedec e iicicacones de 10 St sk 3 called FatCrow |jE9 DDrm | . brown.
e W in Polanco Plaza | Quk Restaur
o Antara. (link from | ant. Be proud
spper syt The manager of | singer to Prieto. | you are
e S R it e s the place fired | theirsong | Indio. | Indigenou
varios meses meditando lo sucedido “deprimido”, .
it Coow i iains e i v A YA IO Bonle me because, onracism) | morena |s, Morena,
mgmpvoblemodgopam»gnmmaoum
o s e among other
ek e i g s . sl w9 things, I
o s disobeyed the

instructions not
to allow a man
with an
indigenous
phenotype to
sing on the stage
of the cantobar,
according to the
manager that he
was running the
cantobar, I flatly
refused...

A few days
later, the
manager fired
me for the same
reasons, he told
me a couple of
times that
sunbathing was
not good for me
because it made
me look
ordinary and it
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B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that Mexicans are offering in response to the social media and online
content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code: SOLUTION

PROBL
EM=P

SOLUTI
ON=S

ADVERTIS
ING=A

BRAND/CL
IENT=B

CULTURAL/M
EXICO=C

EDUCA
TION

OTH
ER

B) SOLUTION

POST

CODE

TRANSLATIO
N

IMAGE
DESCRIPT
ION

SIGN

SIGNIFY

la

1'», Kime ©

Seria interesante rehacer este tpo de pubbcidades con
personas de fenctipos mds Cercanos a nosotros para
mostrar que tambsén se ve bien la publicidad, Yaitza
muchas otras

Apanco lo ha

S.A.C

publicitarias.

Saludos cordiales para ustedes, hacen un gran aporte.

sese
Like  Reply

...................

QOF

It would be
interesting to
redo this type of
advertising with
people of
phenotypes
closer to us to
show that
advertising also
looks good,
Yalitza Aparicio
has shown it in
many other
advertising
campaigns.
Cordial
greetings to you,
you make a
great
contribution.

eSS

5 emojis of
brown
hands

Brown
hands
applaud
ing

Pride.
Support.

2a

e ©
SinFronteras Band gracas! Creo gue of ante o S0k Sirve pars
Antener, LamEHn Srve IS QIR CONCHINCA ¥ SN

S m estmacde! YT

thank you! I
believe that art
not only serves
to entertain, it
also serves to
raise awareness
and contribute.
Greetings my
dear! ¥

Blue heart
emoji

Art can
solve
problems.
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CONCLUSION

Analysis of problem or solution offered within Facebook
Total of Facebook captions and responses within threads looked at are:

NAM | NUMBER

E

posts | 5+12+2=19

on

main

facebo

ok

page

posts | 96+26=122

within | https://www.facebook.com/ajplusespanol/videos/404379155094740/ (many

comm | comments)

ents or | https://fb.watch/mmo8lkMkha/

in

thread

S https://www.facebook.com/hashtag/racismoneon

conne

cted to | https://www.facebook.com/sharkscreative.LAT/posts/pfbidOpwFfHvQdYRVISW

#racis | gyHmdmnd29EW AaMsCwTarnSf825i0M6LnxCRnkNpSg2AJBHuh81

mone

on https://www.facebook.com/MercadoNegroPublicidadyMarketingPeru/posts/pfbid
025XCGVnath8wdVgFDVPzBtIGtQiiXnUwe2DAe6HEnLc26jEiAjI3ZF36mfW
6QfFvtl
https://www.facebook.com/business/m/adsforequality
(this is a page mentioned on linked -in )

comm | 41*

ents e These were comments that related to the problem of racism and other

that issues such as this researcher being white, which was a side conversation.

say

proble

ms

comm |5

ents

that

offer

*direc

t/or

indire

ctly)

soluti

ons
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CODE NUMBER OF TIMES
CODE IS
MENTIONED
DIRECTLY OR NON-
DIRECTLY

Problem "*in advertising 17

solution 5

advertising 29

Brand/client 19

Culture/mexico 29

education 0

other 0

#RacismoNeon . 2

https://www.facebook.com/hashtag/racismoneon

This study explores the question What are the solutions to racism and the general effects of
colonialism in advertising and surrounding industries that Mexicans are offering in response
to the social media and online content posted in reaction to #RacismoNeon campaign on
social media channels such as Facebook. These are suggestions or ideas offered in social
media specifically Facebook, in reaction to the wider conversation on racism associated with
advertising.
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APPENDIX L - Linked-In
The full analysis of Linked-In is available. Please ask thesis author Carl W. Jones for the pdf. This is just
a sample of the work completed.

Chapter on social media practice — process of social media research and analysis. appendix
PROBLEM/solution -text and content

LINKED-IN

Date: August 20 2023

- https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6962766701679583232/

Coding Framework.
Codes were created to categorize the social media posts that discussed both the problem of
racism, or offered a solution . The codes were applied manually .

Category: PROBLEM/SOLUTION.
Label: Linked-in messages
Source: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6962766701679583232/

Dates; July 16" 2022 to August 25™ 2022

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis | OT
EM=P |ION=S |SING=A |LIENT=B |MEXICO=C | ATION [ moNeo |HE
n R

This collection of posts and comments from the social media page Linked-In, directly or
indirectly mention racism or a social problem or a solution to issues within the advertising
and related industries from July 16" 2022 to August 25™ 2022

Each item of the data collection was either a post or repost or part of a thread that discussed a
problem of racism within advertising, or offered a solution. This was part of the social media
page Linked-in and is an analysis of reactions to a post/comments to the campaign
#RacismoNeon that appear when searching within linked-in using the #RacismoNeon
hashtag or the words Racismo Neon. Once a comment was selected, it was coded and a
translation was performed into English, and ‘signs’ were identified and their ‘significance’
revealed to uncover responses to one of two questions:

A)-Is there an issue of racism in Mexican advertising?

B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that linked-in members are offering in response to the social media
and online content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis | OT
EM=P |ION=S | SING=A LIENT=B | MEXICO=C ATION | moNeo | HE
n R
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A) PROBLEM

POST CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN | SIGNIFY
N DESCRIPT
ION
1 P: Racism Neon - | Post from Racism | Brands
AB# | Carl W. Jones CreativeRo | Aspirati | demand
All of us in this | om Mx onal aspirationa
industry know profiles | 1 profiles.
that one of the ;
great evils is Mexico
racism disguised city .
as "aspirational brands.
profiles". So to Brand
challenge the manage
advertising IS
agencies, Carl
has pasted a lot
of posters in
Mexico City
with phrases and
questions that
question this

practice and
challenge to
produce less
racist messages
and content.
Personally, I
believe that it is
not a unique evil
of advertising
agencies, but of
brands that
through their
brand managers
demand these
profiles.
#RacismoNeon
#Marketing
#Racismo
#Cultura
#Publicidad
#Agencias
#Marcas

345



to the youngest older
the issue of generation
"aspirationality" s
is measured with (classism)
values different
from the
"classist" of the
older
generations.
37 AB.C. | .. Itisasimple STERO | The
Q=== e " | P way to justify TYPES | change
mTTTTTTT stereotypes in .adverti | needs to
advertising sing. be drastic.
communication. commu | We keep
"If we all eat nication | reflecting
badly, then let's .Junk | society.
keep selling food
junk food."
38 .
39
40

B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that Mexicans are offering in response to the social media and online
content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code: SOLUTION

PROBL | SOLUTI | ADVERTIS | BRAND/CL | CULTURAL/M |EDUCA | OTH
EM=P ON=S ING=A IENT=B EXICO=C TION ER
B) SOLUTION
POST CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN | SIGNIFY
N DESCRIPT
ION
la. S.A. How many Creativ | Hire less
Q) i creative heads of ¢ heads. | white
e international Internat | people in
; o agencies are and ional higher
i have been agencie | level roles.
white? s
Serious
question.
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2a

@ e

Edgac Pavia parece Que 1o te has fado sobre of pertll de
personas que estin pergando Carteles, jverdad? Te invito 3
Que veas este post antes de colocar la jstificacién. “El artists®
tiene 4na visién, paro repits, generakiar y estigmatizar a ta
Publicidad porque les DaTECE aspEaCionista y recista. Por
Glerta, no defiendo f racismo, 5bogo Por una industria que 8
veces 5 sefaiads por Personas Que Interpretan 1 reaicad de
Bcuerdo conveniencias. No estoy diciendo que o exista of
facismo, cbwio es visibie, Dero genecalizar es Incorrecto. Un
Buen efercicio seria seflalar dicectaments 3 las marcas
fromotoras de racismo en hgar de geoeralizar que
Publicidad e racista. Son Coses FStintan, Pero viskiemente
Dy Dersonas que ro estin fatas pars ess Conversacién

San v rgtaton

A.BS

It seems that
you have not
noticed the
profile of people
who are putting
up posters,
right? I invite
you to see this
post before
placing the
justification.
"The artist" has
a vision, but I
repeat,
generalize and
stigmatize
advertising
because it seems
aspirational and
racist. By the
way, I do not
defend racism, I
advocate for an
industry that is
sometimes
singled out by
people who
interpret their
reality according
to convenience.
I am not saying
that racism does
not exist,
obviously it is
visible, but
generalizing is
incorrect. A
good exercise
would be
pointing
directly to
brands that
promote racism
instead of
generalizing that
advertising is
racist. They are
different things,
but visibly there
are people who

People
can see
what
they
want in
advertis
ing.
Better
people
not get
offende
d and
be
happy
and be
good to
those
around
you.

It is better
not to
generalize
but to
show
actual
brands that
reflect
racism.
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necessary it is to | urgente-
evolve towards | activity-
inclusion. A 6968885451
good startis to | 684278272
use inclusive or | JYGX?utm
neutral language | _source=sha
in copy and re&utm_me
scripts. dium=mem
Congratulations | ber_desktop
and more talks
from these Carl
W. Jones,
Fernando
Herrera
Carranza

CONCLUSION

Analysis of problem or solution offered within linked-in
Total of Linked-in captions and responses within threads reviewed are:

NAME | NUMBER

Total 39 +23+1=63

commen

ce under

posts

Main 5*

posts on

linkedIn

page * linked-in search varies day-by-day. I searched term ‘racismo neon and
#racismoNeon

posts 5

within https://www.linkedin.com/events/estereotipos-

commen | racismoypublicidad6965028547748925441/comments/

ts or

threads | https://www.linkedin.com/search/results/all/?keywords=%23racismoneon&orig

connecte | in=GLOBAL SEARCH HEADER&sid=K7.

dto

#racism | https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6962766701679583232/

oneon
https://open.spotify.com/episode/7aGVuljSZdeCSIMYuZA9qB?flow_ctx=cf80
1900-64b1-46ff-a9¢5-603df4724092%3A1691807775
https://www.linkedin.com/events/estereotipos-
racismoypublicidad6965028547748925441/comments/
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commen | 37

ts that

cover

problem

S

commen | 16 (this may include some posts that have both problem and solution.)

ts that

offer

*direct/o

r

indirectl

y)

solution

S

CODE NUMBE
R OF
TIMES
CODE
IS
MENTI
ONED
DIRECT
LY OR
NON-
DIRECT
LY

problem 14

solution 10

advertising 40

Brand/client 40

Culture/mexico 17

education 1

other 0

#RacismoNeon . 1

https://www.linkedin.com/search/results/all/7keywords=%23racismoneon&orig | 2

in=GLOBAL_SEARCH HEADER&sid=K7.
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APPENDIX M - Roast Brief Panel
The full analysis of Roast Brief is available. Please asked Carl W. Jones for the pdf. This is just a sample
of the work completed.

Chapter on social media practice — process of social media research and analysis. appendix
PROBLEMY/Solution

analysis of the comments

ROAST BRIEF

Date: oct 29" 2023

https://roastbrief.com.mx/2022/08/estereotipos-racismo-y-publicidad/
https://www.youtube.com/watch?v=edM2zW2HRTY

PANEL:
Estereotipos,
racismo y publicidad

AGOSTO 19 | 13:30 H CDMX CAREVEINES oo VEULR FETARARS

00500

roastbrief

B Pl o) 003/5444

Coding Framework.
Codes were created to categorize the comments that discussed both the problem of racism, or
offered a solution . The codes were applied manually .

Category: PROBLEM/SOLUTION.
Label: Linked-in messages
Source: https://www.youtube.com/watch?v=edM2zW2HRTY

Dates; debate held on August 19" 2022 at 1:30pm MX city time.

Code:

PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis | OT
EM=P |ION=S | SING=A LIENT=B | MEXICO=C ATION | moNeo | HE
n R

The analysis was performed on this online debate titled Estereotipos, racismo y publicidad:
urgente discutirlos (Stereotypes, Racism and Advertising: urgent themes to discuss). The
debate occurred August 19" 2022 and was broadcast on linked-in live and then uploaded to
YouTube from August 19" 2022.

Each item of the data collection was either a panel member comment that discussed a
problem of racism within advertising, or offered a solution.. Once a comment was selected, it
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a translation was performed into English, then coded then and ‘signs’ were identified and
their ‘significance’ discussed to uncover responses to one of two questions:

A)-Is there an issue of racism in Mexican advertising?

B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that industry leaders who work in advertising are offering in response
to the social media and online content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code:
PROBL | SOLUT | ADVERTI | BRAND/C | CULTURAL/ | EDUC |#Racis |OT
EM=P |ION=S |SING=A |LIENT=B |MEXICO=C | ATION |moNeo |HE
n R
A) PROBLEM
POST CODE | Time IN VIDEO | IMAGE SIGN | SIGNIFY
DESCRIPT
ION
(person
making
comment)
1. 7;57. Yes we in industry are | A.C.P | 7:57 vero Steroty | Advertisin
responsible for creating pes. g created
sterotypes. We are not Mexica | sterotypes
representing the Mexican n
population. Populat
ion.
respons
able
2. 8;55. Sterotypes. Things are | A.B. 8:55 gaby Steroty | .advertisin
normalized within agencies CP pes. g has
and we need change normali | normalize
zaed d
steroypes.
Change is
needed.
3. we need to divide the word | A.B.C. | 10;09 marco the ad
advertising into two. First P Eﬂﬁ industry is
there is the advertising - | divided
industry. advertising is one of ' - into two. 1
the most diverse industries. ... = world
it accepts people from within
different economic agencies.
backgrounds and skin colours. 2=the
Then we have the ads where final
adv agencies and marketing product
work together and that is including
client
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where stereotypes and racism involveme
comes in. nt
4 ADVERTISING IS LIKE AC 11.04 Society | Advertisin
THIS BECAUSE SOCIETY : g reflects
IS like this. advertis | society
ing
5. I have lived racism in an AP 12:30 Gaby RACIS | Staff have
agency. i M. lived
AGEN | racism
CYy
6 in advertising we do what A.C. 13;21 CONS | Aspiration
the consumer wants. THAT UMER. | al
IS TO SEE A WHITE White | strategies
PERSON VS A MORENO. Vs refect
THAT Is an aspirational moreno | what the
Fernando
strategy. . consumer
aspirati | wants
onal
7 aspirationality is the white Ac 14;44 VERO Aspiration
skin. Eg whitexican . whitexi | al
can strategies
reflect
attitude
towards
white skin
8 1 entered the creative deptas | A.C.P | 15;09 Vero CREA | Advertisin
I couldn’t enter the account - TIVE g divides
dept as I am brown. DEPT. | its staff
brown | depending
on their
skin
colour
9. Mexico is changing a Cp 16;59 Mexico | Carl jones
lot.especially the young : started
people. We did not talk about Changi | awareness
racism in Mexico. But Carl ng. Carl | on racism
Jones started 5 years ago jones. |inadv5
talking about it existing since Colonia | years ago
colonial times. 1 times
10. research is a way to justify | A.B.c 18;54 STERO | Research
stereotypes in advertising. TYPES | justifies
sterotypes
11 we have done it before. AB. 19.00 Sex Change
Where 5 years ago women CP objects. | has been
were sex objects in advertising Tecate | done
of Tecate beer saying that is beer. before in
what men wanted. But now we advertisin
have learned and do not do g

that in our ads.
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on the
category

19.

B)-What are the solutions to racism and the general effects of colonialism in advertising and
surrounding industries that industry leaders who work in advertising are offering in response
to the social media and online content posted in reaction to #RacismoNeon.

Code: SOLUTION

PROBL | SOLUTI | ADVERTIS | BRAND/CL | CULTURAL/M | EDUCA | OTH
EM=P ON=S ING=A IENT=B EXICO=C TION ER
B) SOLUTION
POST CODE | TRANSLATIO |IMAGE SIGN | SIGNIFY
N DESCRIPT
ION-person
making
comment
la. if we do not agree we S.AB |21.01 vero CLIEN | Do not
need to go against the client ' T.Not | accept
brief and not accept it. And agree. | briefs
argue to defend our point Defend. | from client
that are
racist
2a. we as advertisers need to B.a.S 20.10 LATIN | Racism is
admit that the Latin countries COUN | all across
are racist and that is what it is TRIES. | latam
racism
3a. Dove is an example of a b.S 21;50 Dove. | Dove real
client that has done well. Real cleient | bauty is an
beauty. example
OF
GOOD
adv
4a. brands need to assume b.S Respon | Brands
responsibility. Brands can 22;24 sibility. | need to
change peoples behaviour. Rrands | assume
change | responsibil
behavio | ity
ur
Sa. in peru brands have started | S.B.A | 23;15 Daniel Peru.re | Peru ads
to put real people into their @ al changed
advertising, and it affected the people. | and put in
brands bottom line positivly. real people
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ns. discussing
change | the theme.
23a. we need to change S,A 51;54 vero Steroty | Positive
stereotypes . I challenge all pes. stereotype
creatives to create positive positive | s.
stereotypes.
24a. 1 promise that this theme | S. 53.14 Promis | Roast
will be discussed in more than e. breof
this panel. So that it will be Panel. | made
part of roast briefs Not commitme
conversations. I promise to deviate | ntto keep
more panels, discussions etc on thos
and not deviate from the theme.
theme.
25a
26a
CONCLUSION
Analysis of problem or solution offered within Episode.
CODE NUMBER OF TIMES
CODE IS
MENTIONED
DIRECTLY OR NON-
DIRECTLY
problem 13
solution 25
advertising 28
Brand/client 19
Culture/Mexico/latam 16
education 0
other 0
#RacismoNeon .
https://www.facebook.com/hashtag/racismoneon

This study explores the question What are the solutions to racism and the general effects of
colonialism in advertising and surrounding industries that advertising industry leaders are
offering in response to the social media and online content posted in reaction to
#RacismoNeon campaign. These are suggestions or ideas offered in the panel in reaction to

the wider conversation on racism associated with advertising.
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APPENDIX N - Tanque Workshop

Chapter on OUTCOMES —
analysis of Tanque workshop
Date: October 29th 2023

Ethics approval

Approval was originally given to ethics application titled ‘CJ//2022’ by the RCA ethics
committee panel on 8" April 2022. This application was amended and approved on 15% July
2022.

Structure of workshop and coding

4pm - Welcome

4:10pm - 4:20pm -Introduction

4:20pm — 4:30pm -Background (colonization and Iguala workshop)

4:30pm - 5:00pm -questions

5:00-5:10pm break

5:10pm - 5:30pm -questions

5:30pm — 6:00pm -discussion

End

Spanish Language Powerpoint Slide presentation can be seen as appendix X

The boardroom within the head office of the agency was filled with invited staff members
from various departments including the president of Tanque. The PowerPoint was
constructed to first present causes of colonisation reflected in advertising, and after exploring
solutions to Decolonize advertising and inspire conversation. Some of the thoughts and
drawings of the Iguala workshop were shown to demonstrate the opinions of consumers
who do not feel represented in advertising, along with contemporary examples of print
advertising in Mexico featuring light-skinned models. Every participant was handed pens,
and pieces of paper or post-its to write their thoughts. These were collected after each
question and placed in an envelope making it impossible for the researcher to know who
wrote each response. Their feedback was coded by placing them to the corresponding
question A-J. They were reviewed to search for patterns and ideas, however not all items
written down answered the questions, so these were not considered.

Question design

The ten questions are ‘open ended’ so that “respondents provide a response in their own
words” (Pew 2023). The question design was important as “The choice of words and phrases
in a question is critical in expressing the meaning and intent of the question” (Pew 2023) so
the questions were asked and then verbally explained, giving participants the opportunity to
interrogate meaning thereby “ensuring that all respondents interpret the question the same
way” (Pew.a 2023).

Results

The participants wrote down their response which were translated Interemioticly (Jackobson
1956) (Dusi 2015) by the researcher from Spanish into English and are not always a direct
translation, but a “non-literary translation” that is concerned with meaning not style.
(Newmark 2004) as a way to get across the meaning to a non-Spanish-speaking reader .

Limitations
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Not all items collected answered the questions, so these were not registered. Some responses
were not placed in the correct envelope, which may have them not included in the analysis.
Also a few submissions repeated ideas previously mentioned by other respondents to the
same question, so these responses were merged. Some participants would come and leave the
workshop as it was during working hours, therefore not all participants were in the workshop
100% of the time. In addition, there could be a bias in translation due to the researcher not
being a native speaker.

Coding Framework.

Codes were created to categorize the comments based on the questions. The codes were
applied manually

Category: Agency Workshop responses

Label: Tanque

Source: written responses placed in corresponding envelopes

Date: July 18" 2022. 4-6pm.

Code:
Question Response
A-] Submitted to each envelope

A) What are the ways to eliminate racism/classism from Mexican advertising?

- Putting real people in advertising.

- Remember who actually lives in Mexico

- Eliminate racist terms in advertising such as ‘Latino International’

- We talk about equality but do not include racism

- If we are 80% coloured skin, then have 80% ads with people like this

- Let the client know .

- Realistic target markets, not fantasy ones from client

- Show the client how much money they can increase sales by showing diversity
- SALUBRIDAD needs to create new laws on how 80% of models in ads need to be moreno
- Include terms and conditions in contracts with clients/brands

B) How can we eliminate colonial thinking from Mexican advertising?

- We can, but not immediately

- Consumers can demand change

- Mexico still thinks it is colonized

- Think about what Mexico has given the Spanish

- Use the same strategy of inclusion that has been used for deaf

- Reverse colonialism

- Ask the consumer to vote with their money

- The government creates laws regarding diversity in advertising

- We do not identify in being ‘Indian’ we do not want to be part of ‘them’

C) Do International agencies contributing colonial thought? How can we remove it?

- Only Mexicans understand Mexican thinking

- The international language of advertising does not always connect

- In Mexico we are all part pf the problem. We are all racists and classists, this is not an
international problem.

- More Mexicans need to work internationally. Interchange. One Giierro for one Mexican
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- Use our own organizations to create standards eg circulo creative; IAB; cofepris etc
- The issue is international brands and globalization. “I want to be like...”

- Mexican casting ,not ‘Latino/international’

- Seeing the issue from ‘outside’ gives different points of view

D) Do International campaigns assist in colonial thinking?

- They use ‘aspirationality’ as a pretext to add cultural ideas

- Not good to solve a local or small ‘issue’

- We do not need racism from the outside

- Only work for simple ideas

- Global ads do not form racism

- Import colonial thinking or foreign ideologies into Mexico eg coke. levis

E) terms and language we use in advertising Eg “look International Latin American”
- Brand equity

- Storyboard

- Curvy

- Testear

- Millennials

- Gen Z, Gen alpha, Boomers

- Glocal

- The ‘nacos’ (common) will buy it because they want to be ‘Fresas’ (classy)
- Chip

- Beautiful people

- They need to look Aspirational

- “Gente bien” (good people)

- Mexican but not brown, but not white
- Research

- Banner

- Whitexican

- Retouch

- Brief

- Mock-up

-PR

F) strategy process? Investigation?

- Stereotypes dilute the target market

- Better to think on attitudes rather than socioeconomic status

- Know the target

- Speak the same language

- Have non-advertising people as part of the strategic creation and revision process
- Think of communities with the same attitude vs target market

- Do not expect staff to think or be like a whitexican

G) creative process? production?

- Eliminate hierarchies

- Inclusive brainstorming

- Reflect real life

- Reflect indigenous trends eg docu filmmaking, narratives
- Overuse of stereotypes
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- Image banks always white people
- Layout and stereotypes
- Rule of 80-20 in casting, campaigns, keep doing this until it ‘normalizes’

H) tools and techniques used to create an ad? E.g image banks

- Change perspectives /attitudes of the bosses who are babyboomers

- Photo, casting, production

- Not enough images of Morenos

- In focus groups no indigenous people are invited

- Change beauty standards from European to Mexican eg we are mostly Yalitza (Roma movie
star)

- Eliminate stereotypes

- Lifestyles that include images from all races eg mobile phones indigenous using
- There are no images of ‘morenos’ doing normal things

- Take your own photos of people you want brand to reflect

- Photo images of indigenous people are only suffering or for tourist

i)How do we change as an industry?

- Mexicanize colonization

- Convince clients to be inclusive in strategies/ads etc

- Protest, activism

- Include these themes in the education of students

- Refilm classic global ads using 100% Mexicans

- Do not tolerate intolerance

- Do not celebrate race, normalize it

- Reinforce local consumption

- Formal evaluation of the industry

- Certification to train and educate workers in advertising

- Educate through case studies the benefits of inclusivity to clients eg Victoria Beer
- Self-governing laws eg UK/India ASA tax 2% on media to pay for it
https://www.asa.org.uk/ https://www.ascionline.in/

J) Last thoughts?

- Reinforce our culture

- Why did a foreigner need to come to mx to discuss a problem we all should have seen?
- We know how to change the minds of consumers, but not clients. Why?

- Give prizes for this in advertising

- Study quantitative evaluating communication

- Create an indigenous ad agency

- Change education

- Make visible the problem

- We as advertisers need to get out of our bubble, we are part of the problem
- Create Mexican brand narratives

- Training on sensitive topics

- Learn to listen

- Have an exhibit of ads that are racist and classist

- Make Mexican culture aspirational
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Observations

In the boardroom the general tone was relaxed and thoughtful. Repeated terms include
‘client” which refers to the brands marketing departments that hire advertising agencies such
as Coke-a-cola. During the event there were a couple of employees from ‘accounts’
department who proceeded to giggle throughout the workshop. One of the producers who
also assisted indigenous communities in filmmaking brought up their constant giggling and
explained that ‘lack of respect’ is the problem with people with lighter skin for not taking the
theme of racism seriously enough. The workshop continued without incident.

Learnings

When the workshop is performed again I would add the following to the slide presentation:
Ask at the end What changes would you recommend or make in your department? and What
changes would you make in the Mexican Advertising Industry? After a few weeks I would
offer the agency a written report (white paper) based on the submitted results. A completion
certificate and a Digital Badge would be available to participants to put on their individual
Linked-In profile page. Also a certificate for the company to display in the lobby. To
publicise the workshop I would go to an organization such as Circulo Creativo de Mexico;
AMAP; weConnect or RacismoMX to ask them to sponsor the event and offer a discount for
their members.
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APPENDIX O - PowerPoint and Questions from Tanque Workshop

Highlights of PowerPoint. Full PowerPoint can be obtained by contacting thesis author Carl W. Jones

Branded Gaze:
La discriminacion y
colonialismo

Tanque Group México

o 18 2022. 4o 5:300m

23

S
" PERFECTA

Agenda

+ dpm - Bianvenida

+ 4:10pm - 4:200m -wroduccién

+ 420pm - 4:30pm -Fondo (de colonizacid y lgusis)
+ 4:30pm - 5000 sprcicio 1

+ 5:00-5:10pm bresk.

+ 5:40pm - 5:30m -sjercicio 2
+ 5:30pm - 5:400m - discusion
+ torminar

i5e puede descoloninar ol proceso pubhciaro
para clminar os mensijes racistas!

{b

nn

Bienvenida
+ Vero Flores
= Carl W. Jones
3
objetivos.
1
Fondo
16
15 b s s bt
para elminar los mensajes racistas!
- (] S N
-

na

25

Descolonizando la "
Publicidad

Impacto potencial
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7 Ejercicio 1 e

de lguala se sientan

« En la publicidad en México mucho de los anuncios son gente blanca. . Oui!ofdulh
* Porqué no hay gente Morena or indigena en los anuncios? Inchédoa?
« Porqué vende maquillaje pars hacer mas blanca?

« Porqué i gente de pelo moreno pinta de blanca (gierc) * Qué es lo que no te gusta ver de tu cultura en los medios masivos?
- + Qué no entiende la gente de la ciudad de méxico de tu cultura?

* Qué es lo que la gente del resto dal pais deberia saber de ti y de tu
comunidad?

-anbrea-

AN N1

- sus

MiShaEmHE 0
reacciones

43 44
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66

Break?222?

Publicidad en México

- Como e g i v B o g e, e
ST

- 0 s e i e 7 o vt 90
STTE RN T

e i 1 s oo o g e

59

- or e i e e b )

- 08 e ot s e s

Ejercicio 2

68

‘objetivos de hoy

B o s st o s e

69

objetivos de hoy

- B ¢ s ks o s e

« Forma de o yo patas o

+ Escrtm onun,
e ey oo cac pegu.
* Un dea cada hjaporta

i o

e |

+ O cumn ocur ura s cusndo estoy habland.
+ Un e caca papel o post £

72

reaccionss y pansaientca cuando ocura una des

75 76

73

Descolonizar la publiccada

Dincunion

e rorreeet

74

© Gt carrne com b

92

93

94

95

esconaor st Decootrta i Decootartapuied
- S . T Fryen
' = Lo
78 79 80 81
Descolniarapbtcidod
o e RAEETE A —_—
et
82 83 84 85 86
ol ™ Il B o fogleral ™ A s KGR kar=Ia s
B i PO oS
inaus urin i
87 88 89 90 9
st i Ovscsoiara
— iR kamIRA

Descolonizar fa publicida

.
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Descolonizar la publicidad

ogisal = fu

‘) Final

P el QO gy

The below is the simple structure and questions asked during the workshop

RCA. School of Visual Communication
PhD candidate research: Carl W Jones
July 18 2022

Title: ‘Decolonizing advertising’
Workshop. Intro

Branded Gaze:

La discriminacion y

colonialismo

DIAPOSITIVA DE INTRODUCCION
El concepto de colonialismo todavia existe en el mundo occidental, con restos
que quedan en sus antiguas colonias.

DIAPOSITIVA DE ANUNCIO

Echa un vistazo a este anuncio? ;Te parece racista?

Piensa en lo que no esta ahi. En un pais como México donde el 90% de los
ciudadanos son personas de color... ... Yo pregunto... jPor qué no aparecen en
este anuncio?

DIAPOSITIVA DE ANUNCIOS
, 0 este anuncio? Lo que no se muestra es importante.

Mi investigacion ha revelado que muchos mensajes publicitarios contienen 2
significados. Uno que la marca quiere que veas, y los mensajes secundarios que
refuerzan conceptos coloniales como raza y clase.

Por lo tanto, propongo que la publicidad es una herramienta utilizada por la
clase dominante para colonizar.

DIAPOSITIVA DE PREGUNTA DE TESIS

Mi principal pregunta de investigacion es:

(Se puede descolonizar el proceso publicitario para eliminar los mensajes
racistas?

Mis hallazgos revelan que la publicidad descolonizadora no se resuelve
simplemente a través de la diversidad y la inclusion. Todo el proceso debe
examinarse cuestionando cada regla y regulacion e investigando todas las etapas
del proceso publicitario, desde la "informacién" hasta la "transmisiéon" y todo lo
demas.

IMAGENES DE LA DIAPOSITIVA DE TESIS
Entonces, esta investigacion se enfoca en una pequefia parte del proceso
catalogando primero las herramientas y técnicas utilizadas para crear esos
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mensajes primarios y secundarios. Esto es con el fin de entender el papel que
juegan en la construccion del mensaje.

TALLER

Como parte de la solucion, se llevo a cabo un taller con los pueblos mexicanos
locales que utilizaron "metodologias de investigacion descolonizadas" como la
"coproduccion".

Esta solucion generd ideas que surgieron de abajo hacia arriba y descoloniz6 las
herramientas publicitarias a través del método de Desvinculacion.

CARTELES-close up x 8
Luego, los resultados del taller se subvirtieron para crear mensajes dirigidos a la
comunidad publicitaria. Esta solucion utilizo estrategias subversivas.

CARTELES- on Street

Basicamente, armamos el mensaje publicitario subvertido para convencer a la
industria de descolonizar y hacer que revisen su proceso de la era colonial
utilizado para crear los mensajes racistas.

Potential impact

Los métodos descolonizados utilizados en esta investigacion ahora se pueden
aplicar para eliminar las ideas coloniales de todos los procesos publicitarios a
través del método de "desvinculacion", y ser un ejemplo para las industrias
creativas del mundo.

Esta investigacion a través de la practica artistica demuestra que al centrarse en
una parte del proceso creativo, la publicidad se puede descolonizar de abajo
hacia arriba, paso a paso.
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APPENDIX P - Consent Forms

This is an example of a generic consent form in Spanish. | have copies of the signed originals (including

gatekeeper) in my house in a safe place. If you need to see them contact me on email
carl.jones@network.rca.ac.uk or Carlwjl@mac.com

Royal College of Art

! 5 M B
| | i) } | I
Participant Project Information & Consent Form
(One signed copy of this form should be retained by the Participant and one copy by the Project Researcher)

Descolonizando la Publicidad

Para mayor informacion

Supervisor: Nicky Hamlyn
soc-research@rca.ac.uk

Fecha:, 2022

Estimado participante potencial,

Soy Carl W. Jones, estudiante de investigacion y candidato a doctorado en la Escuela de
Comunicacion del Royal College of Art. Como parte de mis estudios, estoy realizando un proyecto de
investigacion titulado Descolonizando la publicidad, y el proyecto esta patrocinado externamente
por la Universidad de Westminster, que paga mi matricula. Estds invitado a participar en este
proyecto de investigacion que explora soluciones para Descolonizar la publicidad mexicana a través
del analisis de la publicidad contemporéanea y pasada en México, junto con los métodos utilizados
para crear estos mensajes.

Si acepta participar, esto implicara:

-Reunién de aproximadamente dos horas.

-Que se le muestren mensajes publicitarios contemporaneos y se le hagan preguntas relacionadas
con las imagenes y el texto que se muestra.

- Presentacion de los resultados de un taller anterior realizado en Iguala Octubre 2020

- Discusion sobre publicidad en México con enfoque de descolonizacién y racismo/clasismo

- Oportunidad de crear soluciones para descolonizar la publicidad

Su nombre fue seleccionado debido a lo siguiente
A) trabajas en el campo de la publicidad

Research Office Royal College of Art Kensington Gore London SW7 2EU
t +44 (0)20 7590 4126 £ +44 (0)20 7590 4542 research@rca.acuk www.rca.ac.uk/research
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La participacion es totalmente voluntaria. Puede retirarse en cualquier momento hasta el momento
de la publicacién y no habra ninguna desventaja si decide no completar el estudio. Toda la
informacién recopilada sera confidencial. Toda la informacién recopilada se almacenara de forma
segura y, una vez que se haya analizado la informacion, se destruira toda la informacién individual. El
evento de hoy puede ser filmado con fines de investigacion solo para ser utilizado como referencia
por el investigador. Este formulario de consentimiento es para uso del investigador Carl W. Jones y
no de Tanque Group Mexico, quien puede tener sus propios procedimientos.

(a) En ningin momento se identificara a ninguna persona en los informes resultantes de este
estudio. A menos que se dé permiso en este formulario

(b) Las imagenes o citas que puedan permitir su identificacion sélo se utilizaran con su permiso
expreso.

¢Permite que se utilicen citas o imagenes de este taller que lo identifiquen en los trabajos de
investigacion o presentaciones de Carl W. Jones?
sf NO

Si tiene alguna inquietud o desea conocer el resultado de este proyecto, comuniquese con mi
supervisor, Nicky Hamlyn, en la direccién anterior, o conmigo mismo, Carl W. Jones, en

carl.jones@network.rca.ac.uk

Gracias por su interés.

Yo (letra de imprenta) ........o.cooveeeeemuececeenennn he leido la informacién anterior y todas las consultas
han sido respondidas a mi entera satisfaccion. Acepto participar voluntariamente en esta
investigacion y doy mi consentimiento libremente. Entiendo que puedo retirar mi participacion del
proyecto hasta el momento de la publicacion, sin penalizacion, y no tengo que dar ninguna razén
para retirarme.

Entiendo que toda la informacién recopilada se almacenara de forma segura y mis opiniones se

representaran con precision. Cualquier dato en el que pueda identificarme claramente se utilizara en
el dominio publico solo con mi consentimiento.

Firma del participante

Firma del investigador.

Fecha:

Procedimiento de Quejas:

Este proyecto sigue las pautas establecidas por la Politica de Etica de Investigacion del Royal College
of Art.

Si tiene alguna pregunta, por favor hable con el investigador. Si tiene alguna inquietud o queja sobre
la forma en que se lleva a cabo esta investigacion, comuniquese con el Comité de Etica de
Investigacion de RCA enviando un correo electrénico a ethics@rca.ac.uk

o enviando una carta dirigida a:

The Research Ethics Committee
Royal College of Art

Kensington Gore

London

SW7 2EU
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The end of the PhD by practice:

Practical strategies for challenging colonial thinking and practices in the production of publicity
campaigns within the spectacle of Mexican Advertising

Submitted for the Degree of
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