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RESUMEN

La presente investigacion tiene como proposito analizar la representacion
gue Coca-Cola realizd de la comunidad Mixe en su campana de diciembre de
2015 bajo una perspectiva de derechos humanos, explicando la importancia
de que la publicidad se rija por una estructura incluyente que disminuya las
brechas sociales.

Su sustento es la teoria del Imaginario Colectivo, de Cornelius Castoriadis,
misma que propone que los imaginarios son significaciones o imagenes que
nos permiten referirnos a algo y que influyen en el comportamiento de los
grupos sociales en cuanto se les integran a los diversos campos sociocultura-
les de accion. Asimismo, tomando en cuenta que la comunidad Mixe podria
considerarse una minoria, se incluira la teoria del Estigma Social de Erving
Goffman, que explica la manera en que se construyen las representaciones
negativas de ciertos grupos sociales excluidos. Y se recurrira a la teoria del
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Analisis Critico del Discurso de Teun Van Djik para describir el
mensaje del anuncio de Coca-Cola, evidenciando las situacio-
nes de contraste entre grupos sociales.

Del mismo modo, en la construccion del instrumento, se to-
mMara como base el analisis semidtico de Winston, que se ha re-
cuperado en la seccion de antecedentes de esta investigacion.

Palabras clave
Discriminacion, colonialidad, derechos humanos, representa-
cion, imaginario.

ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the representation
that Coca-Cola made of the Mixe community in its December
2015 campaign from a human rights perspective, explaining
the importance of advertising being governed by an inclusive
structure that reduces social gaps.

It is based on the theory of the Collective Imaginary, by Cor-
nelius Castoriadis, which proposes that imaginaries are mean-
ings or images that allow us to refer to something and that
influence the behavior of social groups as soon as they are in-
tegrated into the various sociocultural fields of action. Likewise,
taking into account that the Mixe community could be con-
sidered a minority, Erving Goffman’s Social Stigma theory will
be included, which explains the way in which negative repre-
sentations of certain excluded social groups are constructed.
And Teun Van Djik's theory of Critical Discourse Analysis will be
used to describe the message of the Coca-Cola advertisement,
highlighting the situations of contrast between social groups.

Likewise, in the construction of the instrument, Winston's se-
miotic analysis, which has been recovered in the background
section of this research, will be used as a basis.
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INTRODUCCION

En un contexto global como en el que vivimos, la premisa de
la publicidad de empatizar con su publico destinatario a tra-
vés de la representacion de sus costumbres, tendencias y ha-
bitos de consumo, ha tenido que llevarse a gran escala, sobre
todo en el caso de las grandes companias, de manera que ya
No basta con construir un Unico Mmensaje atractivo y universal
para un publico variado, sino que, apelando a la glocalizacion
y respetando una misma imagen de marca, deben generarse
diferentes campanas locales como distintas son las ciudades y
comunidades a las que aspiran cautivar.

En el caso particular de México, un pais rico en cultura, los es-
fuerzos publicitarios, siguiendo esta misma linea, deben ade-
cuarse a las tradiciones, costumbres, habitos, valoresy, de modo
especial, a su rigueza étnica, pues no hay una forma unica y
concreta de ser mexicano, sino que es esta misma variedad la
gue conforma su identidad como pais y conserva su cComposi-
cion pluricultural.

Una muestra de ello es la cantidad de personas de 5 anos o mas
gue hablan alguna lengua indigena que, de acuerdo a cifras
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI] (2020),
alcanzan los 6 millones 695 mil 228 habitantes, lo que los posi-
ciona como una comunidad significativa en el pais que debe
ser representada, al igual que otros grupos sociales, en los men-
sajes publicitarios de las companias que pretenden incursionar
en México.
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Sin embargo, pese a la importancia que tienen estas comunida-
des para la identidad pluricultural del pais, pocas veces han sido
reflejadas en la publicidad, invisibilizando su presencia como
mexicanos. Una de las pocas companias que ha intentado re-
tratar a las comunidades indigenas, siguiendo sus politicas de
inclusion y basandose en su eslogan: “no somos multinaciona-
les, somos multilocales” (Featherstone en Salazar, 2005, p. 137),
ha sido Coca-Cola, con la seguridad que le confieren sus mas
de 100 anos haciendo publicidad exitosa bajo el concepto de
felicidad como diferenciador.

Asi pues, su iniciativa vio la luz en su campahna para redes so-
ciales de diciembre de 2015, misma que pretendia transmitir
un Mmensaje de inclusion de la comunidad Mixe de Totontepec,
Oaxaca y la union entre comunidades con motivo de Navidad,
bajo la consigna: “Tu también rompe con un prejuicio y coms-
partelo usando #AbreTuCorazon” (Paullier, 2015).

No obstante, el intento de representar a una comunidad indi-
gena por parte de Coca-Cola ha sido considerado uno de los
mayores fracasos publicitarios en el pais, pues fue severamente
criticado por la Alianza por la Salud Alimentaria, quien cuestio-
NO que realmente se estuviera llevando a cabo una representa-
cion digna de la comunidad Mixe y argumento que este tipo de
mensajes contribuian al deterioro de su salud. Fue esta misma
organizacion no gubernamental la que lanzd un anti comercial
a manera de protesta, para exhibir las verdaderas carencias por
las que atraviesan las comunidades indigenas de México.

Por lo anterior y la polémica que se desatd al respecto, se con-
siderd pertinente en materia de publicidad, analizar la repre-
sentacion que se realizo de los mixes, una comunidad presente
en México con 139 mil 760 hablantes y 118 mil 882 hablantes a
nivel Oaxaca, que es la entidad con mas hablantes de lenguas
indigenas, segun el INEGI (2020), ya que, de ser negativa la re-
presentacion como la han mencionado varias organizaciones,
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se estaria denigrando a una comunidad representativa del pais
y podria hablarse de un fendmeno de colonialidad todavia pre-
sente, en este sentido, en la publicidad.

Garzon (2013) explica la colonialidad como “la imposicion del
imaginario cultural europeo” (p. 311), una practica presente en
las relaciones de autoridad, la autopercepcion, el sentido co-
mMun y las aspiraciones personales, previamente difundida por
las instituciones y los medios de comunicacion, que reafirma
este discurso que exalta la cultura europea vy la raza blanca y
sobaja la identidad indigena como una categoria supraétnica
en paises que, politicamente hablando, ya han alcanzado la in-
dependencia.

Dicho fendmeno discrimina e influye directamente en el dete-
rioro del aporte cultural que las comunidades indigenas otor-
gan al pais, tal como se ve reflejado en las estadisticas del INEGI
(2020) que senalan que entre 1930 y 2015, la tasa de hablantes
de lenguas indigenas de 5 anos de edad o mas se redujo de
16.0 a 6.6 por ciento. Es por eso que se debe apostar por una
representacion con perspectiva de derechos humanos en la
publicidad, que de acuerdo con Buenfil y Chimal (2019), debe
fomentar la igualdad entre los distintos segmentos de merca-
do, respetar la dignidad de toda persona, representar la varie-
dad de individuos y estilos de vida, y humanizar, es decir que
antes de senalar a un sujeto por lo que lo hace diferente, se
debe recordar que su Unico lugar comun es que es un ser hu-
mano, especialmente si el anunciante es un referente como
Coca-Cola al momento de comunicar.

Por esta razon, el objetivo general de esta investigacion es ana-
lizar la representacion de la comunidad Mixe de Totontepec
en la campana publicitaria de Coca-Cola de diciembre de 2015
pbajo una perspectiva de derechos humanos.
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REVISION DE LITERATURA

La publicidad retoma simbolos existentes para llevar a cabo
representaciones que se asumen como verdaderas a traves
de sus mensajes, para crear imaginarios que dan forma a las
creencias de una sociedad y se trasladan al campo actitudinal.

Castoriadis (2007), autor de la teoria del imaginario colectivo,
define imaginario como algo inventado, que puede ser abso-
luto, es decir, creado desde cero, o que desliza el sentido del
hecho, de manera que los simbolos existentes adoptan otras
significaciones distintas a las suyas percibidas como normales.
En ambos casos, los imaginarios dependen de lo simbdlico, si
para expresarse, pero también para existir, para evolucionar de
la virtualidad de lo imaginario.

Cabe resaltar que lo simbodlico no es espontaneo, sino que pro-
vieney se crea en sociedad a partir de la historia, de lo ya cons-
tituido, de lo natural, de manera que No es una construccion
libre, sino condicionada vy, las responsables de generarlo son
las instituciones, mismas que “no se reducen a lo simbaolico,
pero No pueden existir mas que en lo simbdlico” (p. 108) y se
encargan de relacionar simbolos o significantes a significados
O representaciones, haciéndolos valer en sociedad.

Por esta razon, la labor de la publicidad implica tanto compro-
miso social y, analizarla bajo |la teoria de Castoriadis permitira
observar la manera en que sus herramientas dan luz a deter-
minados imaginarios que conforman el pensamiento en co-
lectividad y pueden reforzar ciertos estigmas que perjudican
a personas en situacion de vulnerabilidad, puesto que, como
bien senala Tipa (2020), la legitimacion de ciertos estereoti-
pPOs parte de su reproduccion en los medios de comunicacion,
provocando un deterioro en la autopercepcion de las comuni-
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dades en desventaja. Es por lo anterior que se considerd perti-
nente integrar en este analisis la teoria del estigma de Erving
GCoffman que, si bien pertenece a una tradicion tedrica dife-
rente, explicara la raiz social del estigma que funge como base
para la creacion de determinados imaginarios en la publicidad.

Para Goffman (1989), el estigma era un término aprovechadoen la
antigUedad para hacer referencia a los defectos fisicos, pero que
hoy en dia, ha evolucionado a otros factores que también califican
como indeseables a determinados miemlbros de una sociedad,
pues es esta misma la que designa y categoriza a las personas
como corrientes y naturales de acuerdo con sus atributos.

Esta practica es producto de un largo proceso histoérico, por el
gue se define lo que es “normal” y se justifica, al mismo tiempo,
el hecho de que determinados grupos sean estigmatizados y
excluidos. En este sentido, Goffman (1989) senala que “la estig-
matizacion de aquellos que pertenecen a ciertos grupos racia-
les, religiosos y étnicos funciona como un medio para eliminar
a estas minorias de las diversas vias de la competencia” (p. 161).

En México, uno de los fendmenos mas presentes en la estigma-
tizacion es la colonialidad que, de acuerdo con Garzon (2013),
va mas alla de ejercer coercion sobre los dominados, implica
imponer y naturalizar el imaginario cultural europeo como la
forma de relacionarse por excelencia, situacion que cataloga
a los pueblos indigenas como dominados. Este pensar se en-
cuentra institucionalizado en nuestra sociedad, proyectandose
a través de los medios, el sistema educativo y el lenguaje.

Es aqui donde radica la importancia de un analisis de la publi-
cidad como lo realiza Winston (2021) que establece que Méxi-
co, desde antes de ser soberano, se ha visto afectado por una
division de clases y razas que se sigue reproduciendo a traves
de los medios de comunicacion, especificamente, de la publi-
cidad. El autor parte de las ideas de tedricos como Roland Bar-
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thes que mencionan la tendencia a considerar como ‘natural’
aquello que confiere poder a determinados grupos sociales,
para confrontarlas después con sus hallazgos y explicar que los
mensajes publicitarios le permiten a la burguesia manipular
mitos como éste al disfrazarlos de verdades mediante los codi-
gos 0 signos que son trasmitidos a la audiencia, de manera que
son estos Mismos signos en los que se enfoca al momento de
estudiar los discursos publicitarios.

METODO

Para fines de esta investigacion, se ha determinado un paradig-
ma cualitativo, ya que a través de la observacion de los recursos
visualesy de comunicacion escrita que fueron empleados para
la realizacion del spot televisivo de Coca-Cola se pretende revi-
sar si corresponden a una perspectiva de derechos humanos.
Tal observacion se llevara a cabo bajo ciertos parametros de
colonialidad, término que se ha abordado anteriormente.

Asimismo, se tomara como referencia el instrumento de inves-
tigacion de Winston (2021) que parte de la semantizacion “que
se da cuando la sociedad asigna un significado a un objeto y
ese significado especifico puede cambiarse o reinterpretarse a
través de los mensajes publicitarios” (p. 102) y que recurre a la
teoria fundamentada modificada, a la semidtica visual social y
a estrategias estadisticas para planear su analisis, empleando
un Mmétodo de “codificacion abierta”, a partir del cual, crea un
libro de codigos tales como el tono de piel, la clase social, los
gestos, el seguimiento de textos y la mirada, para estudiar la
Manera en que estos signos estan estratégicamente presentes
en la publicidad de ciertas marcas y los significados que estos
pueden tener en el publico, dadas las concepciones generadas
en comunidad. Estos aspectos se retomaran en las tablas me-
todologicas generadas para esta investigacion que pretenden
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identificar agquellos aspectos que podrian marcar una brecha
social significativa dentro del comercial y, por ende, validar la
discriminacion de las poblaciones indigenas en otros contex-
tos. A continuacion, se muestran dichas tablas de analisis:

Tabla 1. Aspectos identificadores de un anuncio

Informacion del anuncio

ofrecer un panorama completo.

El objetivo de esta tabla es presentar la informacién general del anuncio para

Compafiia: Es la marca para la que se trabajo el anuncio

Liga: Es el enlace directo al video del comercial

Nota: aspectos identificadores de un anuncio, por los autores, basados en

la metodologia de Winston (2021).

Tabla 2. Escala de tipos de piel de Fitzpatrick

Color de piel
Es la codificacion del tono del color de la piel
Descriptivo del tipo
Actor de piel en la escala de Definicion
Fitzpatrick
. Siempre se quema, nunca se broncea (piel
Tipo | s
blanca palida)
Tico Il Siempre se quema facilmente, se broncea
P minimamente (piel blanca)
Tioo ] Se guema moderadamente, se broncea
P uniformemente (piel morena clara)
) Rara vez se quema, siempre se broncea
Tipo IV . .
bien (piel moderadamente morena)
Tioo V Rara vez se quema, se broncea profusamente
P (piel morena oscura)
) Nunca se quema (piel oscura profundamente
Tipo VI .
pigmentada, de morena a negra)

Nota: escala de tipos de piel de Fitzpatrick en Winston (2021), adaptada por

los autores.
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Tabla 3. Descripcion de clase social

Actor

Clase Social
Se refiere a la clase y estructura de clases presente a lo largo de la historia de México.
Descriptivo de clase Clase social
Ropa Cortede | Ay A+ By B+ CyC+ D E
Accesorios | peloo Representan 1% | Son las Son la Clase baja | Representa
facial de la poblacion clases clase alos

que se mediaa | media consumidores
encuentraen la alta baja mas pobres
parte superior

Nota: descripcion de clase social, por los autores, basados en la

metodologia de Winston (2021).

Tabla 4. Descripcion de gestos y lenguaje corporal de los actores

Gestos

Los gestos y el lenguaje corporal pueden considerarse un
coédigo cultural y reflejan ideas, emociones y actitudes que son dichas y
no dichas por actores. (Winston, 2021, p.110)

Descriptivo de gestos

Definicion

Ejemplos

reflejada

Sentimiento o emocion

Significado apreciado

Descripcion de la
representacion

Nota: descripcion de gestos y lenguaje corporal de los actores, por los

autores, basados en la metodologia de Winston (2021).

Tabla 5. Decodificacion de las pistas de texto del comercial

Pistas de texto

Las pistas de texto pueden representar signos y cédigos culturales, como estatus social,
conflictos, problemas y soluciones, asi como un avance de la narrativa. (Winston, 2021, p.110)

Texto

Definicion

Musica / Sonido

Texto que aparece escrito en
el comercial

Significados, connotaciones e
inferencias sobre el texto.

Tipo de musica o sonido que
acompana al texto

Nota: decodificacion de las pistas de texto del comercial, por los autores,

basados en la metodologia de Winston (2021).
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Tabla 6. Colonialidad presente en el comercial

Colonialidad

Imposicidon y naturalizaciéon del imaginario cultural europeo como la forma de
relacionarse por excelencia.

Categoria social

Condicion de colonizado

Aspectos que representan a los
indigenas como colonizados

Inferencias

Elementos de relacion colonial

Aspectos que hacen evidente la
necesidad de relacion colonial

Relacion con otros sectores del
sistema social

Dinamica relacional con los ingroups

Articulacién de la realidad indigena

Capitalismo mundial

Coémo deberia influir el capitalismo
en la conformacion de la identidad
indigena en aspectos como el
conocimiento, la autoridad y las
intersubjetivas

Idea de raza

Coémo el concepto de raza influye en la
conformacion de la realidad indigena

Imposicién del imaginario cultural europeo

Elemento de imposicion

A través de qué elementos se impone
el imaginario cultural europeo

Inferencias generales

Nota: colonialidad presente en el comercial, por los autores.
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RESULTADOS
Una vez completados los campos de las tablas de analisis, se
exponen a continuacion los hallazgos destacados que referiran
aguellos elementos que diferencian y discriminan a la comuni-
dad Mixe de Totontepec.

Tabla 7. Aspectos identificadores presentes en el anuncio

Informacién del anuncio
En el comercial se aprecia a un grupo de jévenes con caracteristicas especificas, como tez blanca,
cabello rubio o castafio y con una vestimenta correspondiente a un nivel socioecondmico alto,
como promotores de Coca-Cola, encargandose de llevar a la comunidad indigena de Totontepec,
Oaxaca la magia de la navidad, instalando en la explanada de la Iglesia de Totontepec Villa de
Morelos, un arbol elaborado a base de tablas de madera pintadas de color rojo. De esta forma,
en el spot publicitario se les puede ver repartiendo a algunos de los habitantes de la localidad
distintas presentaciones de su producto estrella, como son Coca-Cola tradicional, Coca-Cola
Light, Coca-Cola Zero y Coca-Cola Life.

Compania: The Coca-Cola Company

Gerente de mercadotecnia de Coca-Cola México en el momento en que fue emitido el comercial:
Diego Bracamontes

Duracion del anuncio comercial: T minuto con 25 segundos

Medio: Television

ARO de creacion y exposicion en medios pagados: 2015

Liga: https:/Avww.youtube.comAwatch?v=iSfhiv-7b50
https:/Aww.youtube.com/watch?v=ziSty_38p6k

Nota: aspectos identificadores presentes en el anuncio, por los autores.

Uno de los principales motivos de discriminacion en la socie-
dad mexicana es la raza. De acuerdo con Winston (2021), el ra-
cismo tiene sus origenes en el mito del “dios blanco”, en el que
Moctezuma recibe a Hernan Cortés como Quetzalcoatl, por la
promesa de que volveria barbado y con piel blanca. Asi, esta
division de clases ha perdurado hasta nuestros dias, pese a los
intentos de clasificar a los ciudadanos a través de la lengua que
hablan y esta presente en las representaciones realizadas por
los medios de comunicacion, como en el caso del comercial
analizado.
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Tabla 8. Color de piel de los actores del comercial

Color de piel

Actor

Descriptivo del tipo de piel
en la escala de Fitzpatrick

Definicidon

Siempre se guema, nunca se

Tipo | broncea (piel

blanca palida)

Siempre se quema facilmente,
Tipo Il se broncea

minimamente (piel blanca)

Nota: color de piel de los actores del comercial, por los autores.
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Como se puede observar en la tabla 8, el color de piel de los
actores participantes concuerda Unicamente con el tipo |y Il
dejando de lado el resto de las clasificaciones sefaladas en la
tabla 2 del instrumento, lo que ya marca una distincion en la
manera en Coca-Cola selecciona a sus emlbajadores.

Tabla 9. Clase social de los actores del comercial

Clase Social
Descriptivo de clase Clase social
Actor Corte de
Ropa Accesorios pelo o Ay A+ By B+
facial
& Blusa blanca
de manga
larga, pantalon )
98, par Gorro de Ay A+ debido
de mezclilla S :
invierno, Cabello a los accesorios
desgarrado S o
tejido en color | sueltocon | adicionales
en la parte de . -
; rojo. Uhas ondas gue denotan
las piernas, :
. arregladasen | suaves cierto poder
chamarra tipo o
un color claro adquisitivo.
cazadora verde
olivoy botas de
invierno
Blusa negra
con puntos
rojos, pantaléon
de mezclilla, La mayor Ay A+ dada
chamarra parte de la calidad que
deportiva de su cabello | se percibe en
algodon gris estd suelto | las prendas
claro, encima y tiene un | abrigadoras que
una chamarra recogido. porta.
de lona roja
y botas de
invierno
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By B+,
Playera blanca, debido a
chamarra Corte de la sencillez
deportiva de cabello de algunas
algodoén roja, prolijo, con prendas
pantalén de un estilo como la
mezclillay tenis moderno playeray la
tipo bota. chamarra
deportiva
Playera gris, Ay At por los
camisa de Corte de YALP
accesorios que
franela a cabello
. " complementan
cuadros rojo prolijo, con
! su atuendo
con Negro, un estilo :
b como la camisa
pantaldn de moderno.
. . de franela.
mezclilla gris.
Top blanco, Se
sobre camisa .
color verde muestra Ay A+ debido
! Aretes de luciendo a la cantidad
olivo claro, ~ . -
antalén perlay uhas una media | de accesorios
P . con un estilo cola de que porta, asi
de mezclilla .
francés. caballo, como su arreglo
con algunos
conondas | personal.
detalles
suaves
rasgados.
Playera blanca
con lineas By B+ dada
horizontales la sencillez
. . Cabello
grises, suéter de la playera
) algo largo, B
verde olivo, y el suéter,
p pero .
pantaldén de . asi como
. peinado
mezclillay su cabello
chamarra descuidado.
cazadora café

Nota: clase social de los actores del comercial, por los autores.

Del mismo modo, la clase social, otro motivo importante de
discriminacion en México, identifica a los protagonistas del co-
mercial como miembros de las clasificaciones Ay A+, B y B+,
excluyendo nuevamente a las categorias que denotan un nivel
socioeconomico menor, de lo que se infiere que la marca no
busca ser representada por otra diversidad de personas.
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Tabla 10. Hallazgos en los gestos y lenguaje corporal de los actores

Gestos

Descriptivo de gestos

Definicion

Ejemplos

Amistad

Gesto de amistad y simpatia
hacia los habitantes de
Totontepec

Saludo por parte de los jévenes
promotores de Coca-Cola desde
el carroen el que llegan ala
poblacion.

Sorpresa/ Expectativa

Reaccion de sorpresa o
expectativa por parte de los
habitantes de Totontepec al
ver a los promotores de Coca-
Cola

Dos hombres de edad media
observan a los promotores de Coca-
Cola llegar a su comunidad con
trozos de maderay pintura roja.

Gesto que denota amabilidad

Regalar botellas de Coca-Cola en
sus distintas presentaciones para

Simpatia hacia los asistentes al evento . )
organizado por Coca-Cola los asistentes al encendido del
arbol de navidad
s . Abrazo a una joven de Totontepec
) Muestra de cariflo hacia una
Calidez por parte de un promotor de

joven

Coca-Cola

Rechazo/ desconfianza

Gesto que demuestra
desconfianza o cierta barrera
hacia los habitantes de
Totontepec

Una chica promotorada 203
pasos hacia atras al encontrarse
al lado de la joven que recibe el
abrazo.

llusion/ admiracion

Mirada que demuestra
asombro ante lo realizado por
Coca-Cola

Adolescentes de Totontepec
miran hacia arriba, en direccion
al érbol de navidad, expresando
ilusion.

Compasion/ Animo

Gesto en sefal de apoyo o
cierta compasion

Un muchacho promotor de
Coca-Cola le soba ligeramente la
espalda a un chico de Totontepec.

Mirada tierna que expresa

Una de las promotoras de Coca-

Ternura . Cola mira con ternura a una chica
cercania : .
mientras sonrie.
Gesto que expresa cercania Una de las promotoras de Coca-
Complicidad g P Y Cola mira directamente a una

confianza

nifla con complicidad.

Nota: hallazgos en los gestos y lenguaje corporal de los actores, por los

autores.
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Aunque la mayoria de los gestos expresados corresponden a
los valores que la marca busca transmitir y que seguramente
estan planteados en el guion, hay una actitud de rechazo que
se manifiesta, al parecer, inconscientemente. De ahi que se in-

fiera que existe una discriminacion implicita.

Tabla 11. Hallazgos sobre las pistas de texto presentes en el comercial

Pistas de texto

Texto

Definicidon

Musica / Sonido

“81.6% de los indigenas
mexicanos se han sentido
rechazados por hablar otra
lengua”

En México existe un estigma
hacia los indigenas por hablar
una lengua diferente

Musica instrumental
original de Coca-Cola con
teméatica navidena

“Esta navidad, un grupo
de jovenes quiso darles un
mensaje especial”

Se destaca la “buena intencion”
de los jovenes promotores de
Coca-Cola

Continda musica anterior

“Comunidad Mixe — Oaxaca,
México”

Aclaracion del lugar en el que se
realiza la campafa

Continda musica anterior

“Permanezcamos unidos”
Lengua Mixe

Se asume que existe una
separacion entre la sociedad

y las comunidades indigenas.
Sin embargo, cabe resaltar la
aparicion de esta lengua como
pocas veces ha ocurrido en un
mensaje publicitario.

Continda musica anterior

“TU también rompe un
prejuicio y compartelo usando
#AbreTuCorazon”

Se transmite la idea implicita de
gue la convivencia con personas
indigenas es algo negativo, por
lo que se tiene que romper un
prejuicio, para estar cerca de
ellos.

Continda musica anterior

“Cada vez que lo hagas,
encenderds una luz del Arbol
Coca-Cola en www.coca-cola.
com.mx”

Se invita al publico a romper con
Sus prejuicios, sin embargo, sus
elementos discursivos y visuales
distribuyen estereotipos de
colonialidad.

Continda musica anterior

Coca-Cola “destapa la
felicidad".

Coca-Cola hace referencia a sus
productos como una forma de
acceder a la felicidad y a un estilo
de vida deseable.

Continda musica anterior

Nota: hallazgos sobre las pistas de texto presentes en el comercial, por los

autores.
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Como se puede observar, las pistas de texto transmiten un men-
saje lineal, pero también uno entre lineas, que termina resaltan-
do los atributos positivos de la marca y sehalando las mismas
ideas discriminatorias con las que busca acabar, lo que implica
la exaltacion de su modelo colonial. Lo anterior podria contra-
rrestarse con una representacion neutral que no repita estereo-
tipos, Ni busque imponer su vision como maxima de vida.

Tabla 12. Hallazgos sobre colonialidad en el comercial

Colonialidad

Categoria social

Condicion de

Inferencias

El reconocimiento publico de
Coca-Cola le otorga el beneficio
de ser aceptada con facilidad,

Se plasma a los indigenas Mixes como
personas sumisas e influenciables que
Nno Mmuestran oposicion ante la visita de
Coca-Colay se alegran con el encendido

colonizado . . - ! ues existen precedentes
del &rbol de navidad, viéendolo de abajo P P :
) . . para que las personas sientan
hacia arriba, como muestra de la idea de S )
o : afinidad hacia ellos y no
superioridad que transmite Coca-Cola, por T
) o S presenten ningun tipo de
encima de sus tradiciones indigenas.
rechazo.
En la narrativa escrita, se presentan Se generaliza la existencia
indicios de una estructura de colonialidad: de prejuicios acerca de las
“Esta navidad, un grupo de jévenes quiso poblaciones indigenas.
darles un mensaje especial”’, como si el Coca-Cola intenta hacerlos
hecho de Ilevar elementos culturales encajar en la sociedad actual,
Elementos . . . ) - o
- ajenos a la comunidad Mixe generara imponiendoles caracteristicas
de relacion o . . )
. un cambio importante en la vida de las fisicas socialmente
colonial . s - .
personas. Ademas, la frase: “Td también aceptadasy un tipo de
rompe un prejuicio y compartelo usando vestimenta que se ajusta a las
#AbreTuCorazon”, da por hecho que todas tendencias contemporaneas,
las personas tienen un prejuicio por las introduciéndolos al consumo
personas indigenas. capitalista.

Relacion con
otros sectores
del sistema
social

Se reproduce el estigma
social que se intenta

eliminar, haciendo notar

ideas preconcebidas sobre la
comunidad Mixe, asumiendo
que no tiene una buena
relacion con la cultura exterior.

El enfoque de Coca-Cola muestra a los
habitantes de Totontepec como personas
timidas, que no tienen un contacto sdlido
con el resto de la sociedad.
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Articulacion de la realidad indigena

Capitalismo

Coca-Cola promueve conductas que no
son propias de la comunidad indigena
Mixe, a partir de la propagacion de

El capitalismo es un aspecto
evidente en este recurso
comercial, que impone

mundial . ) S )

elementos que exaltan al consumismo, imaginarios ajenos a la

como el arbol de navidad. ideologia de la comunidad Mixe.

) Los embajadores de Coca-
En los embajadores de Coca-Cola se J :
. Cola, al poseer piel blancay

muestra una fuerte presencia de rasgos = :

. . rasgos fisicos considerados

fisicos que corresponden a un perfil " :

! T — ideales”, son asociados a un rol

|dea de raza denominado en publicidad, como “latino

internacional”, en el que es requisito tener
facciones atractivas y un tono de piel
blanco, o como maximo, moreno claro.

de héroes para la comunidad
de Totontepec, reforzando
actitudes de racismoy
colonialidad.

Imposicion del imaginario cultural europeo

Elemento de
imposicion

El arbol de navidad y el estilo de
vestimenta

Se favorecen elementos

que provienen de culturas
extranjeras, tal como el

arbol de navidad. Ademas,

los embajadores de Coca-
Cola visten de acuerdo con

las tendencias de moda
estadounidense en el ano que
fue lanzado el comercial.

Inferencias generales: La representacion realizada por Coca-Cola etiqueta a los pobladores de
Totontepec, Oaxaca, bajo un falso perfil de inferioridad, imponiendo actitudes e ideas, con el fin
de cambiar su modo de vida por uno acorde con lo socialmente aceptado y en consonancia con
el modelo capitalista.

Nota: hallazgos sobre colonialidad en el comercial, por los autores.
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CONCLUSIONES

La representacion llevada a cabo por Coca-Cola en la campana
#AbreTuCorazon, reafirma estereotipos que estigmatizan a la
comunidad Mixe de Totontepec y exalta el rol de sus embaja-
dores, a quienes podriamos identificar por sus posturas y ras-
gos fisicos como nuevos colonizadores. Destaca asi, una forma
particular de racismo, el colorismo, una ideologia que relaciona
el poder socioeconomicoy politico con la blanquitud, dotando-
la de privilegios.

Por otro lado, los gestos en las interpretaciones de los actores
gue pretenden comunicar los valores de la marca, tales como
amistad, simpatia y compasion, pueden resultar contraprodu-
centes, sobre todo aguellos que buscan solidarizarse con la co-
munidad, si se cuestiona por qué los Mixes deberian ser objeto
de compasion o de ternura, antes que de respeto. Lo anterior
reafirma la postura colonizante con la que los embajadores
pretenden suavizar sus intenciones y que, al buscar la com-
plicidad de la comunidad visitada, intentan generar también
en ella la aceptacion de un mensaje que es ajeno a su cultura.

En cuanto a las reacciones de admiracion de la comunidad
Mixe ante la intervencion de Coca-Cola, es posible interpretar
gue, antes que simbolizar una amistad o relacion cordial, re-
flejan una posicion de colonizado frente a las ideas impuestas
por el consumismo de la marca, derivando en una “imposi-
cion del universo cognitivo del colonizador” que, en palabras
de Garzon (2013), ha sido “el primero y el mas importante ras-
go de la colonialidad del poder que justifico |la superioridad de
la raza blancay la interiorizacion de la cultura europea” (p. 311).

Por lo anterior, la presente investigacion concluye que una
adecuada representacion de las comunidades indigenas, asi
como de cualquier grupo social considerado minoria, debe
partir del respeto a su cultura, cosmovision e ideologia, para
evitar reproducir estereotipos y estigmas que los posicionen
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en desventaja social, teniendo siempre presente una perspec-
tiva de derechos humanos y ética profesional.

Tomando como base estas direcciones, todo publicista y toda
mMarca que busgue ampliar sus horizontes para alcanzar nue-
VoS sectores de la sociedad, lograra sus objetivos, sin caer en
lugares comunes que desestimen la diversidad o que repro-
duzcan los tipicos imaginarios colectivos que discriminan y ex-
cluyen precisamente a los publicos que desean incluir.

Asimismo, realizar un analisis objetivo de |la publicidad que pre-
sentan los medios de comunicacion permitira identificar con
mayor facilidad estos estigmas y exigir, a través de las reflexio-
nes que surjan al respecto, una representacion digna de todas
las personas, pues es inconcebible que una sociedad intente
avanzar en términos de derechos humanos, sin antes revisar los
contenidos mediaticos que reflejan su propia forma de pensar.
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