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RESUMEN

El presente trabajo de tesis, busca conocer la pertinencia de la eleccion de medios digitales como
eje principal para la ejecucion de campafias de corte social en México, especificamente de la
campafia Racismo en México emitida por el Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion
(CONAPRED) en diciembre de 2011. Para llevar a cabo lo anterior, se realizaron entrevistas a
profundidad con actores clave para la realizacion de la campafia, asi como a un especialista en
temas de redes sociales. Por otro lado, también se llevo a cabo un analisis de contenido del spot
de Internet que se utiliz6 como eje para la campana, para detallar el discurso que se emplea para

abordar el tema y la manera en que es presentado a las audiencias.

Se inicia con un acercamiento respecto de lo que son las campaifias publicitarias, especificamente
aquellas de corte social, las cuales, estin enfocadas en contribuir a la solucion de una
problematica que atafie a la sociedad en general. Posteriormente se aborda lo que se ha entendido
a lo largo del tiempo por racismo, para comprender el marco social en que se encuentra la
campaifia, y asi dar paso a la historia de CONAPRED vy la necesidad que vio la institucion por
llevar a cabo acciones que atendieran la problematica y qué los llevo a utilizar una estrategia de
comunicacion en medios digitales cuando la poblacidon mexicana contaba con caracteristicas

especificas que podrian o no, ser las mas adecuadas para la utilizacion de estas herramientas.



Indice de contenidos

AGradecimientos. coccveiiieiiiniiiieiiinteietsearessrcssssssssssssssssssssssssssosssssssssnsons 3
Dedicatoria....coiieiiieiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii st e s e e e aees 4
ReSUMEN....eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiiitiiattiteiiatetseeisscesccsssscnsccnsssnssnnes 5
INtroducCiOn....c.cveiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i ettt e e eeeeaes 8

Parte I Marco Teorico

1. Campaiias sociales, publicidad y medios digitales...........ccccvviiieiiiniiiniiininnee 15
a. Publicidad de causas SOCIales. .........oiuiiiiiii i 15
b. Campafias de comunicacion con fines sociales............ooveiviiiiiiiiiiiiiiiinennn. 19
c. Medios digitales en la publicidad ... 22
2. Campaiias Sociales y Problematicas.......cccoeviiiiiiiniiiiiiiniiiiiiiieicinicineccennen 26
A, DISCIIMINACION. ..o .uett i 26
b. Estereotipo, Racismo y Prejuicio......oovvviiii i e, 29
c. Estado de la Discriminacion y el Racismo en MéXico........oovvviiiiiiiinenneennnn. 34

Parte I CONAPRED y su campaiia

3. CONAPRED Y SU CONtEXE0..0eeiueiiinieinerernrersesssssosssssssssssssssssssssssssssnsssnses 41
a. Ubicacion de la problematica de la discriminacién en México............c.vvuvvnnnnn. 41

b. Fundacion del Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion..................... 42

c. Mision, Vision y Objetivos de CONAPRED............oooiiiiiiiee, 44

d. Encuesta Nacional de Discriminacion (ENADIS) 2005..........ccooviiiiiiiiin.n. 47

e. Encuesta Nacional de Discriminacion (ENADIS) 2010............coooviiiiiiiiin.n. 49

4. Disefio de 1a campamia......ooevviniiiieiiiniiiiiiiiniiiieiisatcsscssatossssssssssssssssssnsan 51
a. Estado y usos del Internet en Méxicoen 201 1..........cooviiiiiiiiiiiiiiiii i, 51
b. (Porqué hacer una campafia antirracismo en MExico? ..........ccevviiveiniininennnnnn. 53

c. Objetivos de la campafia y piblicometa.............coooviiiiiiiiiiiiiii e, 54

d. SOPOTtES PUDIICItATIOS. ..t tutt ettt et e e e e e e e e e ns 55

1. ElspotdeInternet...........ooviiiiiiiiiiiiii i 55

il. Spot de radio, vallas publicitarias y cineminuto................coeevveennn.n.. 57

iil. Intervencion “El regreso de los indios verdes”............c.ocooiiiiiiain. 59



Parte III Analisis

5. Analisis de Medios digitales para la campafia.......c.cccovveiiiniiiiiiiieiiinicienennns 61
a. El spot de Internet como medio rector de la campana....................ccoeevvinne.. 62
1. Andlisis de contenido del Spot..........cooveiiiiiiiii e, 63
1. Elaboracion del €JerciCio. ... ...ovveiiiiiiiiiiii e, 66
iii. Resonancia del spot en medios tradicionales........................ooeeenne. 69
b. Toma de decision para utilizar de redes sociales............coovvveniiiiiiiiiiinnnnnnn. 74
c. Correspondencia entre los objetivos de la campafia y los objetivos
de CONAPRED. .. .ot 78
d. Resultados que se obtuvieron de la campafia................ccoiiiiiiiiiiiiiiiienn, 82
6. Conclusiones de 1a investigacion.......ccovvieiiieiiiniiiieiiiniiiieiiiaiciecssnrosnncnns 86

Lista de Anexos
ANEXOT1 Guion del spot de radio.......c.ooouiiiniiiiiiiiii e 90
ANEXO2 Guiodn del spot de Internet

LiSTA 0 T e O I CIAS . e e eeeeeeeennnreeereeeeeeeseeesecssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssne 93



INTRODUCCION

En Diciembre de 2011 el Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion (CONAPRED)
lanz6 la campafa titulada “Racismo en México”, disefiada por la agencia 11.11 Cambio social.
Dicha campaiia, contd con diversas partes como: emision de spot de radio, vallas publicitarias y
un cine minuto. Sin embargo, la pieza con mayor impacto y que fue utilizada como eje principal
fue un spot emitido Unicamente por Internet, esto en un pais cuya situacion en ese afio nos
revelaba un territorio con méas de 113 millones de habitantes' y en donde hasta diciembre de

2011 solo el 36.9% de la poblacion contaba con acceso a Internet’.

Estamos ante una campafia que atiende una problemadtica social como lo es la discriminacion
racial, que utiliza medios digitales como herramienta primordial para su ejecucion. Ante esto,
temas como el alcance y la efectividad pueden ser fuertemente cuestionados debido a la situacion
ya antes mencionada. ;Era posible atender al grueso de la poblacion por estos medios? Si bien la
campafia contd con otros soportes, estos fueron utilizados tinicamente en las ciudades con mayor
poblacion de la Reptblica Mexicana. Por lo tanto, se considera a Internet como el medio rector
puesto que fue el Unico con la “supuesta” capacidad para llegar al publico meta. ;Es esto

posible?

PREGUNTA INICIAL

Ante la problematica ya antes explicada, surgen distintas interrogantes respecto a la pertinencia
de utilizar un medio como Internet que necesita determinadas condiciones socioecondémicas €

incluso demograficas para su utilizacion. Por ello, la pregunta que da pie a este trabajo es:

(Es pertinente el uso de medios digitales para la ejecucion de una campafia de corte social como

lo fue “Racismo en México” emitida por CONAPRED en 2011?

! htp://cuentame.inegi.org.mx/poblacion/habitantes.aspx?tema=P
2 hitp://www.internetworldstats.com/stats 12.htm




OBJETIVOS

OBIJETIVO GENERAL

El objetivo general del presente trabajo, busca responder a la pregunta inicial que surge para

abrir la investigacion. Teniendo esta como base, el objetivo general de la investigacion es:

* Explorar el uso de medios digitales de la campafia “Racismo en México” que difundio

CONAPRED en diciembre de 2011 por parte de la agencia 11.11. Cambio Social.

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos que se buscan alcanzar con la presente investigacion se abordaran en

orden a partir de cada capitulo del trabajo, por lo cual se intentara:

e Comprender el uso de medios digitales en campafias sociales, como lo fue en el caso de
la campafia “Racismo en México”.

e Identificar el modo en que se aborda el discurso de “Racismo” que se lleva a cabo en la
campaia.

e Explorar las condiciones bajo las cuales se decide emitir una campafia antiracismo en
Meéxico.

e Conocer los factores que llevan a la toma de decision para la eleccion de medios de la
campaia.

o Identificar la correspondencia entre los objetivos de la campana y la eleccion de medios

digitales como aspecto fundamental de la misma.

HIPOTESIS

El uso de medios digitales para una campana de corte social en México es pertinente en tanto se

tomen en cuenta las limitaciones de la tecnologia para una adecuada cobertura en la poblacion.



METODOLOGIA

La presente investigacion, se llevara a cabo utilizando una metodologia de tipo cualitativo, esto
debido a que como mencionan Martha Patricia Bonilla Mufioz y Graciela Garcia Robin (2002)
“la investigacion cualitativa tiene como objetivo interiorizar en los grupos o comunidades para
poder describir detalladamente las caracteristicas de los actores, ideas, experiencias, actitudes,

percepciones, asi como las interacciones que se generan en el grupo” (p. 23).

La metodologia cualitativa ayuda en el cumplimiento de los objetivos de la investigacion,
debido a que gran parte de ellos responden a una perspectiva desde dentro de la institucion;
Identificar los factores que llevan a la toma de decision para la eleccion de medios de la
campaiia, asi como explorar las condiciones bajo las cuales CONAPRED decide llevar a cabo
una campafa anti-racismo en México, son aspectos que se pueden llegar a conocer de mejor
manera con la ayuda de la metodologia cualitativa, puesto que como mencionan Miles y
Huberman (en Bonilla y Garcia, 2002) “el sujeto que investiga de esta forma busca capturar los
datos sobre las percepciones de los actores desde dentro, a través de un proceso de profunda
atencion, de comprension empatica y de suspension o ruptura de las preconcepciones sobre los

topicos del objeto de discusion™ (p. 24 ).

Asi, se propone para esta investigacion la utilizacion de dos técnicas para abordar los objetivos
especificos antes planteados. Una es la entrevista a profundidad y la otra, el andlisis de
contenido. De acuerdo a Acevedo y Lopez (1992) “La entrevista, es un forma oral de
comunicacion interpersonal, que tiene como finalidad obtener informacion con relacion a un
objetivo” (p.26) Como mencionan Bonilla y Garcia (2002), la entrevista inicialmente es utilizada
como una técnica que recolecta datos y posteriormente como género autbnomo con sus propias

técnicas y reglas. Por lo que ha sido en el periodismo una técnica muy utilizada.
La entrevista consiste en una conversacion cientifica que utiliza un proceso de comunicacion

verbal, para recabar informacion que se da entre dos personas por lo menos, donde una de ellas

es el entrevistador y otra u otros son los entrevistados, estas personas dialogan con arreglo a
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ciertos esquemas o pautas acerca de un problema o cuestion determinada, teniendo un proposito

profesional (Acevedo, 1992; Guba, 1989; en Bonilla y Garcia 2002).

Las entrevistas que se utilizaran para la investigacion seran entrevistas no estructuradas, ya que
de este modo el entrevistador enfoca la sesion de preguntas y respuestas en forma muy parecida
a la conversacion ordinaria. Aunque no se esta hablando de un tipo de entrevista que carece de
toda estructura, el papel del investigador consiste en intentar establecer la estructura de la misma.
Aqui se tiene como objetivo recabar datos globales, este tipo se puede caracterizar también como
no directiva, la atmosfera de la entrevista es mucho mas relajada y puede moldearse al individuo,

a su situacion y a su contexto.

Teniendo esto como base, se han determinado como sujetos a entrevistar a dos individuos
fundamentales en el desarrollo de la campafia “Racismo en M¢éxico” que por el papel que
desempefiaron por y para la institucion, cuentan con informacion de primera mano, es decir, que
podran responder a los planteamientos con la veracidad necesaria para complementar la
investigacion, convirtiéndose entonces en informantes clave. Uno de ellos es Valeria Bertimen,
Subdirectora de divulgacion y comunicacion social de CONAPRED, y el otro, es Fabiola
Fernandez Guerra, Directora de la agencia 11.11. Cambio Social, agencia encargada de
desarrollar la campafia. Ambas fueron actores clave en el desarrollo de la campana, por lo cual
son quienes seran entrevistadas para la investigacion. Ademas se realizara una tercera entrevista
a el Mtro. Eduardo Portas, especialista en redes sociales y periodismo, como fuente de

informacion especializada en el tema de medios digitales.

La segunda técnica a utilizar, es el analisis de contenido del spot de la campafia “Racismo en
México”, ya que el objetivo general de la investigacion es: explorar el uso de medios digitales de
la campana “Racismo en México” que difundi6 CONAPRED en diciembre de 2011 por parte de
la agencia 11.11. Cambio Social. Para ello, uno de los objetivos especificos que se abordan es la
identificacion del discurso de Racismo en el spot que se difundid por Internet. El modo en que el
spot aborda el tema del Racismo, y la manera en que elabora el discurso se explorard por medio

de esta técnica.

11



Como menciona Jose Luis Pifiuel Raigada (2002), se suele llamar analisis de contenido al
“conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o
discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacidon previamente registrados, y que,
basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de
unidades), a veces cualitativas (logicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por
objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han

producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior”

(p.2).

Debido a la falta de literatura que proponga un modelo para el analisis de contenido de spots
publicitarios creados para Internet (que deben contar con caracteristicas especificas, empezando
por la duraciéon de los mismos), propongo aqui una serie de elementos que serdn la guia para

hacer el analisis del spot.

1. Quédice
2. Coémo lo dice
a. Soporte, Materiales y Técnica
b. Estructura del documento
3. Estructura temporal (Manejo de tiempos y secuencias)
4. Estructura espacial (color, iluminacion, textura, sonido y textos)

5. Intencion explicita del anuncio

El analisis de contenido no debe perseguir otro objetivo “que el de lograr la emergencia de aquel
sentido latente que procede de las practicas sociales y cognitivas que instrumentalmente recurren
a la comunicacion para facilitar la interaccidon que subyace a los actos comunicativos concretos y
subtiende la superficie material del texto” (Pifiuel Raigada, 2002: 3). Es decir, se utilizara el
analisis de contenido para lograr vislumbrar el discurso de Racismo que sostiene la institucion
para posteriormente hacer una comparacion con lo que la literatura dice acerca de la situacion de

Racismo en México.
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La utilizacion de las entrevistas y el analisis de contenido del spot, se vera complementada con la
revision de informacién, especificamente de datos cuantitativos derivados de la Encuesta
Nacional de Discriminaciéon 2005 y 2010, las cuales muestran un panorama acerca de la
situacion del Racismo en México. Asi mismo, es importante sefialar que los datos que se utilicen
para realizar el analisis seran basados en estudios relevantes al 2011 puesto que es el periodo de
tiempo en que se desarrolld la campaifa y la utilizacion de datos posteriores estaria fuera de

contexto.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las campafias en contra del racismo en México son limitadas ya que son pocos los casos en que
empresas u organizaciones han dedicado a enfrentar el problema. Un problema que es parte de
nuestra sociedad sin importar cuantos avances tecnoldgicos o econdémicos tenga un pais. Muestra
de ello fue la primera Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México 2005 (ENADIS),
llevada a cabo por la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL) y el consejo Nacional para
Prevenir la Discriminacion (CONAPRED), mostr6 que somos “una sociedad con intensas
practicas de exclusion, desprecio y discriminacion hacia ciertos grupos y que la discriminacion
esta fuertemente enraizada y asumida en la cultura social, y que se reproduce por medio de

valores culturales™

Posterior a la encuesta de 2005 nos encontramos con la encuesta ENADIS 2010 que nos permite
vislumbrar un panorama mas reciente con respecto a la problematica; parte de la muestra elegida
para el estudio fue conformada por grupos vulnerables cuya poblacion representa entre siete y 15
por ciento de la poblacién nacional (personas indigenas, personas migrantes), ademas de otros

grupos vulnerables con mayor o menor representatividad en el pais.

Es importante mencionar que México cuenta con una forma de gobierno en donde se levanta la
bandera de la democracia, por lo tanto es importante analizar los esfuerzos que se han realizado

para reforzar un valor como la igualdad, esfuerzos realizados por instancias como CONAPRED,

3 Reporte ENADIS 2010
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para con esto determinar cudles son los mecanismos mas correctos que nos ayudaran en la

conformacion de una sociedad mas tolerante.

A esto hay que anadir también el sentido ético que como seres humanos debemos dar a nuestra
vida siendo conscientes de la existencia del otro y su impacto en nosotros mismos, la democracia
que como forma de gobierno hemos elegido y que como se menciona trae consigo libertad
también trae responsabilidad de nuestras acciones y decisiones, siendo la discriminacién y toda
accion que se realice para combatirla un ejemplo de ellas. A esto Hans Jonas menciona: “El
hombre es el tnico ser conocido que tiene responsabilidad, solo los humanos pueden escoger
consciente y deliberadamente entre alternativas de accion y esa eleccion tiene consecuencias. La

responsabilidad emana de la libertad, la responsabilidad es la carga de la libertad”.
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PARTEI MARCO TEORICO

1. Campaiias sociales, publicidad y medios digitales

Para entender el contexto tedrico en el que se encuentra la presente investigacion, hay que
reflexionar en torno a los conceptos de la publicidad, las campanas sociales, asi como el uso
actual de medios digitales en la publicidad. Por lo tanto, esta investigacion inicia describiendo lo
que es la publicidad entorno a causas sociales, se explicard lo que es una campana social, qué

entendemos por medios digitales y el uso que se les ha dado en los ultimos afos.

a. Publicidad de causas sociales

Hay muchas formas de entender la publicidad, Caro Almela (2007) menciona que:

La Publicidad se puede entender desde una perspectiva del marketing, que atiende
puramente a la promocion de un producto o servicio, o bien ver a la publicidad como
instrumento, para la construccion de iméagenes institucionales. En esta segunda mirada, la
marca corporativa —referida a una empresa, a una ONG, a un equipo de futbol...—
comienza a adquirir paulatina presencia publica junto y frente a las marcas que significan

o representan productos (p.63).

Por otro lado, Vicente J. Benet y Eloisa Nos Aldas (2003) sefialan que hay dos concepciones

tradicionales de la publicidad:
El advertising, como modelo que surge en Estados Unidos en el ambito de la

competitividad del libre mercado y el espiritu comercial del marketing, y cuyos

antecedentes se remontan al siglo XVIII con un giro de lo publico a lo privado; y la
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publicity’, modelo francés, dificilmente separable de la tradicién estatal, es decir, desde la
perspectiva institucional, y que se remonta al siglo V. a. C. Con las primeras teorias sobre

la persuasion del lenguaje (p. 93).

Es en esta segunda aproximacion en donde entra la discusion entre lo publico y lo privado al
referirse a cuestiones que atafien al estado. Esta segunda perspectiva es relevante en el caso de la
investigacion debido a que entran en juego factores como: las instituciones, el estado y por
supuesto lo publico. Las instituciones gubernamentales son creadas por el estado para atender
problemadticas sociales, es decir, pertenecen al terreno de lo publico y por lo tanto su alcance
debe estar dirigido hacia la sociedad por la que fueron creadas. Es por ello que esta segunda

perspectiva, es bajo la cual se entenderd a la publicidad en esta investigacion.

El autor, Sut Jhally (1990), para resaltar la importancia de la publicidad, en su libro The Codes
of Advertising sefala que la publicidad es “la institucion que ejerce mayor influencia en la
sociedad moderna en el ejercicio de la socializacion” (p. 2). Desde la perspectiva de la

comunicacion, Armand Mattelart (citado en Caro Almela, 2007) menciona que:

La publicidad se ha convertido en un actor esencial del espacio publico, ha rebasado el
estrecho marco de los mensajes y de los spots para constituirse en modo de
comunicacion. Ha cambiado de estatuto. De producto aislado y aislable, se ha convertido

en un entorno difuso, pero impregnante y presente en la vida cotidiana (p.12).

De acuerdo a la afirmacion de Mattelart y la que hace Sut Jhally, a partir de este punto se hablara
de la existencia de una comunicacion publicitaria que se entenderd también como publicidad. En
lo referente a la comunicacion publicitaria, hay que destacar entonces los objetivos con los que
se lleva a cabo, uno de ellos y el mas importante para ésta investigacion es la causa social. Sobre
esto sefiala Ma. Isabel Martin Requero (en Rodrigo Martin, 2008) que “dentro de la

comunicacion publicitaria, en los Ultimos afios se han puesto de moda conceptos como la

4 Aqui la autora hace referencia al sentido educativo que debe llevar la comunicacién de una ONG, en donde
deberia traspasar la preocupacion por su imagen y su identidad (que seria el enfoque de advertising) e
implicar como parte de su comunicacién la necesaria denuncia y el énfasis en la educacién (publicity) que es
muy diferente al discurso publicitario corporativo, centrado en el mensaje mismo.
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transparencia y la responsabilidad social, sin embargo, en el caso de la causa social que atafie a la
comunicacion publicitaria, quizd debamos recurrir al término interés comun”(p.13). Esto debido
a que el interés comun hace referencia a los problemas de la sociedad: la inmigracion, el
desempleo, el terrorismo, los desastres ecoldgicos, la violencia, entre otros, y a diferencia de la
responsabilidad social y la transparencia, los problemas de interés comun son problemas que
atafien a la sociedad en su conjunto, mientras que la responsabilidad social puede hacer
referencia a una problemadtica que en su momento le traera beneficios a la empresa que se llame a
si misma como socialmente responsable’, que de acuerdo a Ballesteros et. al. (2003) seran
empresas socialmente responsables o bien, con responsabilidad social “aquellas que cumplan con
los fines sociales por los que existen, ya que requiere dia a dia la aprobacion de todos aquellos

que se encuentran implicados en su actividad” (p.28).

La transparencia es entonces para las instituciones socialmente responsables un factor de gran

importancia, esto debido a que, como sefialan Ballesteros et. al. (2003):

Para que sean eficaces las practicas de responsabilidad social y ecologica deben ser
publicas y someterse tanto a la participacion como al escrutinio publico [...] para ello es
necesario que la empresa sea transparente y responda a las peticiones de informacion de

unos ciudadanos cada vez més exigentes con el papel social que debe cumplir la empresa

(p.38).

Sin embargo puede esto ultimo puede no ser del interés de todos los ciudadanos. Es por ello que
al hablar de comunicacion publicitaria de causas sociales, se deberia hacer referencia al término

“interés comun’’.

De acuerdo a la obra de Ma. Isabel Martin Requero (citada en Luis Rodrigo Martin, 2008) se

entendera por publicidad con causa:

5 Los autores sefialan que la actividad empresarial induce una serie de expectativas en la sociedad, incluidos los
grupos internos de intereses, en sus accionistas, directivos, proveedores, trabajadores, clientes, ciudadanos ... Estas
expectativas se refieren a su proyecto corporativo, la actividad que realiza y como la realiza.
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Aquellas que son conscientes de que sus decisiones comunicativas condicionan la
realidad y favorecen un tipo concreto de sociedad. Y desde esa consciencia de la
influencia de la publicidad en la transformacion de la realidad, se pone a trabajar para
conseguir la responsabilidad de sus receptores, fomentando los valores socialmente
establecidos, quedando en segundo plano la rentabilidad particular. Un ejemplo de esta
publicidad con causa en Iberoamérica, es el caso de Cruz Roja en Espafia, que recibio a
principios de los 70’s el primer premio de la clasificacion de anunciantes con mensajes
como: “Dentro de 25 afios, el mundo sera de ellos (de los nifios) (Cémo se lo

entregaremos?” “Por algunas venas corre mucho mas que sangre: humanidad” (p.14).

Esto, es una manera en la que se comenzaba a hacer publicidad a la que se sumaron el Estado

espaiol, con sus llamadas campafias Institucionales y otras entidades, Ayuntamientos,

Comunidades Autonomas, ONG, Asociaciones, Fundaciones, entre otros.

Asi, se tiene una aproximacion a la distincion entre publicidad, comunicacidon publicitaria, y

comunicacion publicitaria con causa. En esta tltima hay que resaltar que se puede encontrar

comunicacion publicitaria con causa de diferentes tipos. Ante esto, Ma. Isabel Martin Requero

(en Rodrigo Martin, 2008) presenta una clasificacion de la comunicacion con causa:

1.

comunicacion publicitaria sin fines econdmicos directos, que se va a referir a las
campaiias publicitarias institucionales cuyo objetivo fundamental es mejorar los hébitos
de los consumidores y conseguir una sociedad mas sana, mas justa, mas democratica,
entre otras mejoras sociales;

y comunicacion publicitaria comercial con causa, que son aquellas que con sus
productos y mensajes transmiten causas sociales, como el valor ecoldgico con productos
que no dafan la capa de ozono, o el valor de la salud con alimentos ricos en vitaminas y

minerales, etc.

En esta investigacion se hace referencia a la primera clasificacion, puesto que el objetivo

fundamental de CONAPRED es contribuir a la eliminacion de la discriminacion en México.

18



El autor J.A. Gonzéles Martin (en Rodrigo Martin, 2013) menciona que “no hay duda de que la
publicidad puede contribuir al desarrollo de los individuos al permitirles el acceso cognitivo a
realidades sociales, modos de vida, ambitos foraneos que de otro modo no estarian a su alcance”
(p. 53). Esto pone de manifiesto la fuerza de la publicidad en la transmision de mensajes con
causa, una fuerza que bien canalizada, puede ser utilizada para seguir desarrollandonos
socialmente, para conseguir un mayor grado de sensibilidad ante los problemas e injusticias
sociales y sobre todo, para ayudar a los ciudadanos y consumidores a desarrollar sus capacidades
y adoptar actitudes y comportamientos que estén dirigidas a la creacion de una mejor sociedad, a

conductas de tipo altruistas, que no solo benefician las relaciones entre individuos.

b. Campafias de comunicacidn con fines sociales

En la actualidad, de acuerdo a Ma. Isabel Martin Requero (en Rodrigo Martin, 2008)
“encontramos numerosas campaifias institucionales, cuyo objetivo fundamental es mejorar los
habitos de los consumidores y conseguir una sociedad més sana, mas justa o mas democratica. Y
es justamente en este contexto sociocultural, donde la Publicidad ayuda a otras instituciones
sociales, a conseguir la funcién social, propiamente dicha, cuya tarea fundamental es transformar

la sociedad, mejorando la calidad de vida de todos los ciudadanos” (p.20) .

Como primer acercamiento hacia lo que es la comunicacion con fines sociales, hablaremos
primero del marketing social, el cual, segin Rangiin y Karim (1991; citado en Pérez Romero,
2004 ) “implica el cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los individuos o de las
organizaciones en beneficio de la sociedad y que la transformacion social debe ser el proposito
fundamental de toda campafia de esta indole” (p.3). Asi, podemos ver a la comunicaciéon con
fines sociales como un elemento mas del marketing centrado en conseguir la mayor efectividad a
la hora de vender los productos (en este caso las causas sociales), aqui se habla de la utilizacion
de estrategias propias del marketing para convencer (vender) al publico objetivo la idea
(producto) que implica la causa social, es decir, se hace una labor de convencimiento que busque

una transformacion social desde la perspectiva del marketing.

A todo esto, se debe aclarar que “se entiende a la comunicacion como una linea en que los

discursos se preocupan por sus contenidos y por provocar didlogo y comprension entre los

19



interlocutores, y el marketing planteado como la racionalidad mercadeada y planificada
estratégicamente” (Benet y Nos, 2003). Es por esta distincion que el presente trabajo se aborda
desde la perspectiva de la comunicacion. Debido a que se hace énfasis en el discurso de la
campafia y su contenido, el cual deberia provocar didlogo y comprension del tema, y no

unicamente de las estrategias de difusion propias del marketing.

Por otro lado, se debe también comprender lo que es una campafia publicitaria, asi, Ana

Andrada (2006) las define como:

Un proceso de comunicacion e informacioén diagnosticado, planificado, ejecutado, con
una finalidad y objetivos especificos. En la variedad de estas podemos distinguir las
publicitarias, las de propaganda, o publicidad politica y las educativas o de promocion
social. Esta ultima articula y orquesta acciones de comunicacion y estrategias
comunicativas. La autora también sostiene que toda campafia surge de necesidades y
problemadticas sociales. Su objetivo es mejorar, facilitar, contribuir y colaborar en la

busqueda de una salida adecuada a la problematica abordada (pp. 49-50).

Hay que sefialar el cardcter colaborativo de las campanas , puesto que se debe entender que una
campafia por si sola no podra revertir las condiciones que intenta atender, sin embargo es
relevante su ejecucion como parte del proceso de modificacion de actitudes. Menciona Andrada
(2006) que la campafia nunca es “milagrosa” ya que juegan multiplicidad de factores como las
politicas sociales, las condiciones socioecondmicas y la relacion cara a cara entre los sujetos

implicados en la demanda® (p.50).

Son muchas las campafias publicitarias de caracter social que pueden contribuir a la formacién
de actitudes. “La publicidad aplica sus técnicas y sus estrategias a los temas sociales sin fines
econdmicos directos, pretendiendo, por una parte la informacion correcta, y por otra, la

exhortacion hacia unos comportamientos deseados, es decir a la adopcion en la vida cotidiana de

6 Aqui se entiende por “demanda” de la que habla la autora como la demanda de los ciudadanos por la
satisfaccion de necesidades o bien la resolucion de las problematicas sociales. Es decir mas alla de una
campafa para solucionar una problematica social, existen diversos factores que se deben tomar en cuenta
para lograrlo.
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comportamientos saludables, evitando todos los comportamientos de riesgo y de injusticia

social” (Martin Requero, en Rodrigo Martin 2008).

Anton Alvarez Ruiz (en Benet y Nos, 2003) menciona que “las campaiias de publicidad social,
sobre todo en comparacidon con las campafias comerciales, suelen operar con una gran lentitud:
se tarda mas tiempo en apreciar sus influencias; pero también, cuando cesa la emision de
contenidos publicitarios, el cambio inducido y las consecuencias observables son mas
persistentes en el tiempo” (p. 129). Esto se relaciona con las caracteristicas antes mencionadas
que influyen en la generacion de cambios en las actitudes y comportamientos de los individuos

como son: las politicas sociales, condiciones socioecondmicas, culturales, entre otros.

Ademas de esas caracteristicas del entorno, también hay otros elementos que juegan un papel
importante propios de la publicidad social. Sefiala Antén Alvarez Ruiz que estos ritmos
pausados y lapsos de respuesta prolongados estan relacionados con las esferas personales sobre
las que actta la publicidad social: “mientras la publicidad comercial busca generar una influencia
muy inmediata sobre el comportamiento para incitar a la accion, y obtener una conversion tactica
del consumidor, la publicidad social, por el contrario, debe seguir un proceso mas largo y
profundo para modificar las creencias, las ideologias y cambiar las actitudes a largo plazo”

(p.130). Senala el autor:

En sus origenes, en la mayoria de los casos, bastaba con mencionar el problema social de
referencia para provocar la sensibilizacion del espectador. Las campafias eran simples,
directas, muy poco elaboradas creativamente y en ellas la informacion sobre el problema
social primaba sobre la persuasion. Bastaba usar los lenguajes y recursos expresivos
primarios, para que los espectadores identificaran que se estaba hablando de un tema de

interés publico (Benet y Nos, 2003: 132).

Sin embargo, con todos los cambios que ha habido social y tecnologicamente, gracias a los
cuales la sociedad se ve envuelta en un mar de recursos publicitarios que buscan llamar la
atencion hacia la oferta de productos en el mercado, se ha vuelto de primera importancia buscar

nuevas formas de comunicacion en la practica publicitaria y por ende en la ejecucion y disefio de
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campaiias de corte social, es decir, la creatividad en el disefio de campafas cobra relevancia,

buscar un lenguaje propio que se adapte a los nuevos recursos y entorno que se vive actualmente.

Lo anterior debiera ser prioritario a la hora de desarrollar campafias de comunicacion con causa
social, debido a las formas de interaccion que inciden en las actitudes de las personas. Como
menciona Alvarez Ruiz (en Benet y Nos, 2003) “las campaiias de publicidad social, pueden
modificar actitudes incluso profundamente arraigadas, aportando informacion adicional de forma
que se modifique la opinion del espectador u ofreciendo nuevos puntos de vista para que, al
cambiar la perspectiva de enfoque, también cambie la valoracion del problema”(p.137). Hay que
aprender el codmo crear cambios significativos que ayuden en el desarrollo y formacion de una

sociedad en donde se viva mejor.

c. Medios digitales en la publicidad

Las redes sociales son, en realidad, las personas que las utilizan y las relaciones que gracias a
ellas se crean. No debemos olvidar que para que esas relaciones existan debe haber una capa
tecnologica, complicada en su programacion, aunque sencilla en su desarrollo que las soporte y

les conceda existencia (Curtichs, J.; Fuentes, M.A.; Garcia, Y.; Toca A. 2011).

Esta capa tecnologica la podemos encontrar actualmente en diversas presentaciones. Resulta
muy evidente la creciente utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion en el
dia a dia que se encuentra presente en la vida de todos. El World Internet Project de 2011, un
estudio de los habitos y percepciones de los mexicanos sobre internet y diversas tecnologias
asociadas, determind que habia por lo menos 40 millones de usuarios de internet en México, los
cuales realizaban la revision del correo electronico como actividad principal, sin embargo el
acceso a redes sociales registra el mayor crecimiento con respecto a afios anteriores ya que de un

39% en 2009 pas6 a un 70% en 2011.

Atendiendo a esta cifra, se debe sefialar que una de las formas que se utilizan en la campafia que

ocupa esta investigacion y que es fundamental comprender puesto que mas adelante sera
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nombrada y forma parte del eje a analizar en el presente trabajo, es el marketing viral, el cual

toma forma gracias al uso estratégico de estas redes sociales.

El marketing viral de acuerdo a Silvia Sivera (2008, en Bruque y Maqueira, 2009), es:

una estrategia de marketing que, mediante procesos de autorreplicacion viral, que
guardan cierta similitud con los procesos de propagacion de un virus informatico,
persigue explotar las relaciones que se establecen en redes sociales ya existentes para
producir incrementos exponenciales en la difusion de un determinado mensaje. Dicho
mensaje puede tener distintos objetivos, por ejemplo: dar a conocer un nuevo producto o
servicio o aumentar rapidamente el conocimiento de una marca. Asi las campafias de
marketing viral suelen generar cobertura mediatica mediante la difusion de historias
inusuales apoyandose esta técnica, en la idea de que la gente se pasara y compartird

contenidos divertidos e interesantes (p. 61).

Senala Rosen (2001, en Bruque y Maqueira, 2009) caracteristicas respecto al fendmeno del
marketing viral, asi como los términos con los que se suele referir a éste asi como algunas

razones por las cuales se utiliza:

marketing viral se suele basar en el “boca a boca” mediante medios electronicos y usa el
efecto de las redes sociales creadas por Internet o los modernos servicios de telefonia
movil para llegar a una gran cantidad de personas muy rapidamente. También se utiliza el
término buzz marketing, equivalente al de marketing viral debido a que buzz es una
palabra inglesa que significa zumbido, y que para que un mensaje se propague
rapidamente de boca en boca es necesario crear un buzz del que tomo el mundo hable.
Estos buzz o anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips, juegos,
flash interactivos. Se trata que sean los propios receptores del mensaje comercial los que
se encarguen de propagarlo, con el consiguiente ahorro de costes y donde la facilidad de
propagacion es debida a la gran conexion existente entre los miembros de redes sociales

y a la efectividad del mensaje (p.62).
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Sin embargo, es importante aclarar que un video, por mucho que tenga miles de visitas, si no ha
llegado a la audiencia que se busca, el esfuerzo dedicado no habrd dado resultados que sirvan
para los propdsitos de la campafia. En cambio si se logra llegar al ptiblico o audiencia esperada,
entonces se considera un caso de éxito. Al respecto hay autores (Curtchis, et. al, 2011) que
mencionan que eso es lo Unico que debe importar. También se debe huir de los virales que al
final si tienen visitas, pero por el contrario no consiguen generar recuerdo de marca ni transmitir

la informacion y los valores que se quiere mostrar del producto o servicio.

Un ejemplo de marketing viral se puede observar en los diversos videos que se pueden encontrar
en You Tube, debido a que es una plataforma de facil acceso y en donde se concentra uno de los
usos mas frecuentes del Internet en México, siendo de las mas visitadas. “You Tube ha
demostrado ser una eficaz y poderosa herramienta de marketing debido a la enorme variedad y

difusion de sus contenidos entre redes sociales” (Maqueira y Bruque, 2009: p.62).

Segiin Manuel Maqueira (2009), la popularidad creciente del marketing viral se debe a la
facilidad de ejecucion de la campafia y a su coste relativamente bajo. Diversas tacticas son

utilizadas para la ejecucion de acciones de este tipo, entre las cuales de acuerdo al autor estan:

* Pasalo: mensaje que anima al usuario a pasarlo a otros. La forma mas simple de
esta tactica son las cadenas de correo que incluyen una peticion al usuario para
reenviar el mensaje.

* Viral incentivado: se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por dar la
direccion de correo de alguien.

* Marketing encubierto: la campana de marketing no es inmediatamente aparente,
presentandose el mensaje viral como una pagina, actividad o noticia atractiva o
inusual, pero sin hacer referencias claras a pasarlo o poner un enlace.

* Marketing del rumor o polémica: tactica que consiste en la propagacion de
anuncios, noticias o mensajes que rozan los limites de lo apropiado o de buen
gusto. Se busca crear discusion y polémica que actue como generadora de una
publicidad al expandirse el rumor de boca a boca. Newman (citado en Maqueira y

Bruque, 2009) denomina de forma genérica a este tipo de tactica como detonador,
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ya que puede ser utilizada de forma previa a una campaiia de mayor difusion, para
captar la atencion de los medios de comunicacion gratuitos y hacer que todo el
mundo hable del tema, sirviendo de ejercicio de preparacion para la publicidad

posterior.

En este capitulo se ha expuesto lo que es la publicidad, lo que se entiende por comunicacion
publicitaria, asi como lo que se entiende por publicidad con causa social. Todo esto para
comprender tedricamente los conceptos que se relacionan con la ejecucion de campanas que
atienden una problematica social. También se ha podido conocer lo que se entiende por redes
sociales en el marco de los medios digitales utilizados en la publicidad, esto debido a su
importancia en México. Entendiendo ademés lo que es la viralizacion de un video como
herramienta publicitaria. Mas adelante en este trabajo, se identificard la tactica utilizada para el
caso de la campafia Racismo en México. A continuacion se abordaran los conceptos tedricos

concernientes a la problematica especifica de este caso.
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2. Campaias Sociales y Problematicas

a. Discriminacion

Para la presente investigacion hay que comprender las categorias pertenecientes a la tematica
hacia la que va dirigida la campaiia Racismo en México, puesto que nos ayudaran a entender los
términos que se utilizaran ya que muchas de ellas suelen tener un uso coloquial que es esencial
desentrafiar y explicar para contar con un panorama mas claro acerca de la problematica de la

discriminacion y el racismo.

Seniala Frantz Fanon (2007): la originalidad del contexto colonial es que las realidades
econdmicas, las desigualdades, la enorme diferencia de los modos de vida, no llegan nunca a
ocultar las realidades humanas. Lo que divide al mundo es primero el hecho de pertenecer o no a
tal especie, a tal raza. La causa se vuelve consecuencia: se es rico porque se es blanco, se es

blanco porque se es rico (p.2).

Y es en el marco del pensamiento de Fanon de donde se puede derivar una pregunta: ;cémo
discriminamos?, o bien ;como es que la colectividad crea esa conciencia discriminatoria?, asi
Fanon nos dice también: No le basta al colono limitar fisicamente, es decir, con ayuda de su
policia y sus gendarmes el espacio del colonizado; el indigena es declarado impermeable a la
¢ética: ausencia de valores, pero también negacion de los valores, se le considera el enemigo de
los valores, esto supondria otro tipo de dominacion que por medio de la violencia, no solo fisica

rebaja o menosprecia la condicion de la persona (p.3).

En nuestro pais una de las formas mas empleadas de discriminacion es la discriminacion social
hacia el indigena que abarca desde el color de piel y su lengua, hasta su forma de vestir y de
vivir. Cada uno de estos rasgos es violentado en la vida cotidiana. Millones de personas en
nuestro pais —incluidos los casi 7 millones de indigenas y 450,000 afromexicanos estimados—
estan expuestos al maltrato, marginacion y rechazo por su apariencia fisica, en relacion a su color

de piel u origen étnico’.

7 Estos datos fueron obtenidos del reporte de la Encuesta Nacional sobre discriminacién (ENADIS) 2010
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Menciona Héctor Islas Azais (2005), que el lenguaje puede ser discriminatorio de varias formas

La manera mas obvia en que se manifiesta esta realidad en la proliferacion de epitetos
ofensivos empleados para descalificar, tratar como inferiores o insultar a individuos o
grupos particulares. Abundan en nuestra lengua términos que se emplean con
connotaciones racistas (el indio), clasistas (el naco), sexistas (la vieja). Incluso hay un
lado formal del lenguaje que delata un trato desigual, como el empleo del articulo

2

determinante “los” o del sustantivo “hombre” para hablar indistintamente sobre

individuos de ambos géneros” (p.7).

Un ejemplo de lo anterior es la frase “los alumnos de la universidad iberoamericana...” en donde
se utiliza “los alumnos” para hablar tanto de mujeres como de hombres. Ejemplos de frases
racistas en México son: “Quitate del sol o te vas a poner mas negro”, “En vez de mejorar la raza
la empeoras”, “Tuvo un hijo, pero le sali6 morenito”, entre otras. Y desde las palabras
“podemos ir ascendiendo en complejidad lingiiistica hasta llegar a las creencias, teorias y
grandes narrativas que, en su calidad de instrumentos discursivos, son capaces de minusvalorar y

hasta borrar a conjuntos humanos completos™ (Islas Azais, 2005: p.9).

Un primer acercamiento hacia lo que es discriminacion de acuerdo a Héctor Islas Azais (2005) es
entenderla como: “una relacion que refleja el rechazo hacia una persona Unicamente por su
pertenencia supuesta o real a cierto grupo [...] Esta se patentiza principalmente en las practicas
de exclusion y estigmatizacion, y estas practicas producen una desigualdad social material”
(pp.7, 13), la cual se traduce en una desigualdad de oportunidades laborales o econdémicas, asi

como de beneficios de servicios como la salud o la educacion.

Esto ultimo es el ejemplo de los efectos sociales de la discriminacion, situaciones que van mas
alld de una opinidon hacia la diferencia del otro. Sefiala Jestis Rodriguez Zepeda (2004) al
respecto, “discriminar es tratar a otro y otros como inferiores, y esto en razon de alguna
caracteristica o atributo que no resulta agradable para quien discrimina: el color de piel, la forma

de pensar, el sexo, su discapacidad, etc.” (p.12). Sin embargo, muchas veces perdemos de vista
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lo que es especifico de la discriminacion a nivel social, y que no puede reducirse s6lo a la

opinion negativa o el desprecio sentido o pensado contra una persona o grupo de personas.

Pregunta Rodriguez Zepeda (2004), “;qué sucede cuando a una persona no le resulta agradable
la apariencia de otra y la llega incluso a considerar sin mérito y sin interés, pero no hace nada
para lastimarla o dafiarla?; ;podriamos decir que la esta discriminando o tendriamos que aceptar
que esta ejerciendo su libertad de opinion y pensamiento, aun cuando este ejercicio fuera de mal
gusto y hasta grosero?” (p.12) Es por ello que podemos convertir la lucha contra la
discriminacion en una forma disfrazada de persecucion de la libertad de expresion. Es decir, “al
perseguir o condenar opiniones solo por que contienen valoraciones negativas acerca de otras
personas podemos hacer obligatorio en la sociedad un ideal de conducta moral o de decencia
verbal que termina por limitar la libertad fundamental de expresar las ideas propias. En este
contexto la libre expresion deja de serlo cuando incita, conduce o estimula acciones contra los

derechos de otras personas” (p.11-13).

Segun el articulo 7 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, sostiene: “Todos los
seres humanos son iguales ante la ley y tienen sin distincion, derecho a igual proteccion contra
toda discriminacion que infrinja esta declaracion contra toda provocacion a tal discriminacion”.

A esto, Rodriguez Zepeda (2004) afiade:

se entiende que no ser discriminado equivale a tener acceso a todos los derechos y
libertades (civiles, politicos y sociales) estipulados por la propia declaracion. En este
sentido la discriminacién se interpreta como una limitacion injusta a las personas en
cuanto a sus libertades y protecciones fundamentales, a la participacion social y politica y
a un sistema de bienestar adecuado a sus necesidades. La discriminacion se inscribe de
esta manera, en el horizonte de los derechos humanos y las libertades fundamentales, y
ello hace evidente la necesidad de su eliminacion para lograr una sociedad libre,

igualitaria y justa (p.15).

En la legislacion nacional, el articulo primero, parrafo quinto, de la Constitucion Politica de los

Estados Unidos Mexicanos, incluye a la no discriminacion como una garantia individual, es
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decir, como un derecho de la persona que el Estado estd obligado a tutelar de manera especial,
asi se tiene que: “queda prohibida toda discriminaciéon motivada por el origen étnico o nacional,
el género, la edad, las capacidades diferentes, la condicion social, las condiciones de salud, la
religion, las opiniones, las preferencias, el estado civil o cualquier otra que atente contra la
dignidad humana y tenga por objeto anular o menoscabar los derechos y libertades de las

personas”.

Una definicion mucho mas especifica de discriminacion en el marco legal mexicano, se
encuentra en la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, en el capitulo 1 articulo
4to.: “Se entendera por discriminacion toda distincion, exclusion o restriccion que, basada en el
origen étnico o nacional, sexo, edad, discapacidad, condicidn social o econdomica, condiciones de
salud, embarazo, lengua, religion, opiniones, preferencias sexuales, estado civil o cualquier otra,
tenga por efecto impedir o anular el reconocimiento o el ejercicio de los derechos y la igualdad

real de oportunidades de las personas”.

Se puede notar a partir de lo anterior como el derecho a la no discriminacién es una garantia
individual como mexicanos, asi como una condicion como seres humanos. Esto, se encuentra
protegido tanto en el marco legal mexicano, como a nivel internacional, y por ello, las acciones

que el estado lleve a cabo para proteger este derecho son una obligacion y toman importancia.

b. Estereotipo, Prejuicio y Racismo

En este apartado, se explicara lo que se entiende por Estereotipo, Prejuicio, Racismo, puesto que
el Racismo es un tipo especifico de discriminacidon que parte en reiteradas ocasiones de un
prejuicio y/o un estereotipo. A continuacion se aborda cada uno de los términos para tener un

mayor entendimiento de la problematica del racismo.
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ESTEREOTIPOS Y PREJUICIOS.
El sentido comun incorpora una serie de supuestos sobre coémo actuan los seres humanos, los

solemos llamar estereotipos.

Un estereotipo es una representacion que asigna un conjunto mas o menos estructurado
de creencias a los miembros de un grupo. Pueden ser visuales, como una caricatura, un
simbolo, una prenda de vestir, o auditivos, como un acento particular, un tono de voz.
Los estereotipos encuentran cauce en los medios de comunicacion de masas y
particularmente en los programas de entretenimiento de la television gracias a que son
facilmente identificables por el auditorio. Sirven como guias en nuestras relaciones con
los demds, ayudan a establecen generalizaciones y predicciones, proporcionan
orientacidn respecto a qué podemos esperar de los otros, como reaccionaran, qué es licito

pedirles, como hay que hablarles, etc. (Islas Azais, 2005: p. 24, 25).

Segun Hector Islas Azais (2005), estereotipar, es un proceso mental mediante el cual un conjunto
de creencias generales acerca de un grupo se atribuye a cada uno de los miembros de ese grupo.
Y una vez que un estereotipo se forma y se transmite, muchas personas comienzan a aceptarlo
como un hecho. El problema mas evidente de los estereotipos, es que se aplican de forma
indiscriminada e injusta a los individuos con base en su pertenencia a un grupo,
independientemente de si el individuo, o el grupo en cuestion, se comporta de la manera en que
lo representa el estereotipo. Es decir, se podria pensar que los indigenas (todos ellos) en México
son personas sin educacion, que no hablan espafiol, y que trabajan el campo, esto debido a una
serie de representaciones a lo largo de la historia. Otro ejemplo puede ser el de la comunidad
gay, en donde las representaciones de los homosexuales con actitudes no propias de las que
culturalmente son asignadas a un varon, describen su forma de ser y su actitud ante la vida,
cuando en realidad el que unos actien de esa forma, no implica que toda la comunidad lo hara de

€Sa manera.

El hecho de que los estereotipos, explica Norbert Bilbeny (2002), contengan explicita o

implicitamente juicios de valor negativos sobre un grupo con caracteristicas diferentes a las de la
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mayoria, los convierte en instrumentos para descalificar y estigmatizar, para justificar el maltrato

de personas y hasta para “explicar” acciones y sucesos. Bilbeny sostiene:

Los estereotipos consisten en generalizaciones extremas de orden simbodlico sobre la
conducta de los otros. El racismo, se alimenta de estereotipos multiples y variados entre
si: la sexualidad bestial de quien es de otra raza, su transmision de enfermedades, o
también su potencialidad delictiva, amén de su inferior cultura. Ademdas el papel
importante en el desarrollo del estereotipo es que al ser este una representacion, es un
forma mediante el cual el discurso dominante ejerce su control. El discurso dominante se
despliega naturalmente en el lenguaje diario, pero recibe un sostén decisivo en la
produccion y circulacion de significados sociales por parte de la television, la radio la
prensa, Internet, la propaganda, el discurso politico e incluso los medios académicos

(2002, p.97-100).

Por otra parte, una forma intensificada de las preconcepciones son los prejuicios, “detras de todo
prejuicio hay algun estereotipo o imagen exagerada sobre la que el prejuicio se refuerza y actua.
El prejuicio en todo caso, necesita de estas imagenes —de las preconcepciones, en general- y tiene
un cardcter mas negativo y cercano al conflicto que ellas. Podemos decir que los prejuicios son
ideas y creencias recibidas que conducen a un individuo o grupo a estar predispuestos a favor o
en contra de otros grupos o individuos, antes o a pesar de tener un conocimiento actual de ellos”

(Bilbeny, 2002 p. ).

R4cismo

Segtn la Convencion Internacional sobre la Eliminacion de Todas las formas de Discriminacion
Racial de la ONU, se puede leer que: [...] la expresion “discriminacion racial” denotara toda
distincion, exclusion, restriccion o preferencia basada en motivos de raza, color, linaje, u origen
nacional o étnico que tenga por objeto o por resultado anular o menoscabar el reconocimiento,
goce o ejercicio, en condiciones de igualdad, de los derechos humanos y libertades
fundamentales en las esferas politica, econdmica, social, cultural o en cualquier otra esfera de la

vida publica (Art. 1).
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Aunque Escalante Betancourt (2009) especifica que debe quedar claro que lo étnico o racial no
se limita al color o a los rasgos fisicos del grupo en cuestion, sino a un conjunto de elementos
objetivos y subjetivos, como creencias, formas de vida o instituciones que distinguen a un pueblo

o nacion en particular (p.11).

El racismo es un asunto moderno, aunque con ello no se pretende afirmar que en épocas
pretéritas estuviera ausente. En su obra “Razas, racismo y el cuento de la no violencia”, Santiago
Genovés(1992) narra como en el siglo XVI, Jonh Major, fraile dominico nacido en 1510,
afirmaba que era mucho mejor no darle la libertad a aquellos hombres que por naturaleza habian
nacido para obedecer y cuyo destino era ser siervos; Juan Ginés de Sepulveda, sacerdote espanol
nacido en 1550, escribi6 un comentario sobre la “inferioridad y perversidad innata del indio
americano”, en el que afirmaba que no eran seres “racionales”, lo cual muestra lo antiguo que es
este estereotipo. Por otro lado también hay muestra de su defensa; Fray Bartolomé de las Casas,
misionero dominico espafiol quien, al llegar a México en 1502, defendi6 con tanto ahinco a los

nativos, que ha pasado a la historia como “El apodstol de los indios” .

Escalante Betancourt (2009) sefala que con la revoluciéon francesa de 1789 vino un cambio que
significo el ascenso de las democracias liberales a fines del siglo XVIII, sin embargo los
conceptos de igualdad y fraternidad estaban reservados para quienes socialmente poseian esa
igualdad de condicién, es decir, la igualdad era exclusiva de aquellos que de acuerdo con las
premisas de la ideologia liberal reunieran las condiciones ideales del hombre libre. Asi se
empezaron a perfilar las tesis racistas que excluyen a quienes no coinciden con los parametros
del canon liberal. Un elemento no menos importante para entender las contradicciones del
liberalismo y el surgimiento de las teorias raciales tiene que ver con el ascenso del nacionalismo
y de las economias nacionales. Hubo un surgimiento de proyectos nacionalistas que pretendieron
consolidar la integracion y la cohesion de sus miembros a fuerza de promover una cultura comin
mediante la imposicion de una lengua, normas y valores que todos pudieran compartir (pp.18-

19).
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Asi mismo, Escalante Betancourt (2009) menciona como, el antropdlogo Claude Lévi-Strauss en
1971 sugirio que el etnocentrismo y el rechazo al otro puede ser un mecanismo psicologico
inevitable en el ser humano, sin embargo, ello no implica que sea incontrolable. “Pensar que la
discriminacion racial se reduce unicamente a la violencia fisica o psicologica que un individuo
sufre en razén de su pertenencia étnico-nacional, olvidando su amplia gama de manifestaciones,

oculta su realidad multifacética , por lo tanto, impide su control y erradicacion” (p.29).

Existe un racismo crudo y evidente, que puede producir la condena por parte de cualquiera que
lo presencia, pero hay otro disimulado, que puede ser mas dafiino puesto que dificilmente es
denunciado y contribuye a normalizar y acumular sus efectos perniciosos. El racismo, es una
construccion hasta cierto punto prejuiciada, que parte por lo general del desconocimiento
premeditado del otro. Un resultado de este racismo prejuiciado es el que se manifiesta en
opiniones negativas sobre el otro, como burlas, sarcasmos, descalificaciones, ofensas y
ridiculizaciones, y que tiene por objeto marcar las diferencias jerarquicas entre actores sociales

con miras a la explotacion o la dominacion, lo cual contribuye a reafirmar las exclusiones.

Uno de los estereotipos mas extendidos y significativos en nuestro pais que tiene que ver con una
expresion del racismo es el del “indio”, las connotaciones que ha adquirido a lo largo de nuestra
historia son multiples: son pobres, casi no hablan espafiol, viven como campesinos, son
herederos de un pasado glorioso que contrasta con su actual estado de marginacion y
degradacion, son dociles, quieren seguir viviendo de acuerdo a sus tradiciones ancestrales (seguir

siendo “indios”).

Ante esto, es utilizado un lenguaje racista, que generalmente se identifica con relativa facilidad
por “el empleo extensivo de palabras denigrantes, o bien se apoya en mecanismos retoricos
accesibles a otras formas de lenguaje discriminatorio como la antitesis nosotros/ellos que
antepone dos mundos adversos mediante el uso de dos conjuntos de palabras, como cuando se
contraponen a negros, judios o hispanicos versus los europeos blancos” (Islas Azais, 2005:p.29).
Es importante resaltar que el racismo “no se define tnicamente por los elementos fisicos o el
fenotipo, sino por una combinacion de elementos objetivos y subjetivos, materiales y morales,

asi como también es importante distinguir entre razas y racismo, puesto que la primera hace
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alusion al orden biologico y el otro al de lo social” (Escalante Betancourt, 2009:p.32). Esto
ultimo se aclara debido a que a pesar de la existencia de las razas, el racismo no se basa en la
demostracién objetiva y certera de que alguien pertenezca a una u otra de ellas, sino en un
presupuesto social, aprehendido y trasmitido que prejuzga y estigmatiza a un colectivo

determinado.

En el derecho internacional ya estan sentadas las bases para comenzar a corregir el racismo que
han vivido los pueblos indigenas: por un lado, haciendo efectivos los derechos colectivos
reconocidos en la Declaracion de Naciones Unidas obre los Derechos de los Pueblos Indigenas
(2007), y en el Convenio 169 sobre pueblos Indigenas y Tribales de la OIT (1989), asi como
aplicando los principios programaticos de la Convencion Internacional sobre la Eliminacion de
Todas las Formas de Discriminacion Racial (1965) y los acuerdos alcanzados en la Conferencia

de Durban (2001).

c. Estado de la discriminacion y el racismo en México

En México, el racismo en su version moderna nacié como ideologia en las primeras décadas del
siglo XIX, cuando empezd a esbozarse aquel proyecto de la identidad nacional, que proclamaba,
que era la superioridad de las razas mixtas y no la pureza de sangre lo que garantizaria una
nacionalidad firme y solida, “un programa cultural institucional del nuevo Estado posre-
volucionario mexicano, construido gracias al desarrollo de politicas culturales, cuyo primer
proposito era integrar a los indios dentro del universo demografico y cultural mestizo. El

objetivo era una fusioén nacional en términos raciales, étnicos y culturales” (Gall, 2005, p.25).

Muchos han sido los trabajos de investigacion que se han realizado con respecto a la raza y el

racismo®. La investigacion de la antropologa Alicia Catellanos Guerrero (2000) menciona:

8 Trabajos como los de Alicia Castellanos Guerrero, Olivia Gall, José Jorge Gémez Izquierdo,
y Beatriz Urias son de los mas representativos desde el punto de vista antropolégico y sociolégico en México.
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Trabajos como los de Justo Sierra en un momento en que algunos racistas europeos
difundian la idea de que el mestizaje daba como resultado poblaciones bastardas, sin
capacidad para hacer progresar la civilizacion, era una posicion de avanzada.
Posteriormente es de gran relevancia la aportaciéon de José Vasconcelos, maximo ex-
ponente de la ideologia del mestizaje de contenido racista porque aunque rechaza la
superioridad del blanco y la unidad racial sin mezcla, exalta la superioridad de la raza
mestiza y la unidad por el mestizaje. Mientras tanto, en la regiones €tnicas prevalecen
fuerzas que niegan el derecho a la diferencia bajo logicas de distinta naturaleza,
estructuras de dominacion sostenidas por ideologias e identidades excluyentes del indio y
por la accién indigenista del Estado para lograr su integracion y contribuir a la “unidad de

la nacion” (p. 6).

Menciona Castellanos, que Juan Comas en su ensayo intitulado Razas y racismo. Trayectoria y
antologia se ocupa de las caracteristicas de los sujetos victimas, y de sus causas y
particularidades en el tiempo y en el espacio. Sus reflexiones resultan novedosas en un contexto
en el que se tiende a negar la existencia del racismo en México (el trabajo de Comas se realizo en
1952). Comas acepta la existencia de una relacion entre el prejuicio racial y los procesos de
conquista, colonizacion, explotacion, competencia econémica en el mercado de trabajo, y
determinados estados afectivos. Se tiene posteriormente el trabajo de Gonzalo Aguirre Beltran,
Oposicion de raza y cultura en el pensamiento antropoldgico mexicano publicado a fines de los
sesenta, por su posicion frente al discurso acerca de las razas y del indio entre los positivistas del

porfiriato y los pensadores y antropologos del nacionalismo revolucionario (Castellanos, 2000

pp.6-7).

Al hablar de los procesos de conquista y colonizacion, se debe hacer hincapi¢ en un elemento
desde donde se analiza historicamente al racismo: El estado. Esto debido a que es el estado el
que provee los lineamientos que deberan seguirse para la Optima convivencia del pueblo, es aqui

en donde el concepto de etnicidad cobra relevancia.

Las relaciones entre etnia, Estado y nacion tienen su origen en multiples experiencias historicas,

particularmente en el colonialismo y en distintos momentos del proceso de formacion de las
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naciones modernas y de la expansion capitalista en sus diversas modalidades; por ello, examinar
el contexto histérico es condicion para comprender su naturaleza. El tiempo en que los
antropologos indigenistas estudian las relaciones interétnicas inicia en el cardenismo, bajo el
espiritu del nacionalismo revolucionario que impulsa una politica de integracion (Castellanos
Guerrero, 2000). Por otro lado, las politicas de integracion que hacen referencia a una nocion de

igualdad, también puede desembocar en un discurso de igualdad intolerante a la diferencia.

Mientras tanto, en la regiones étnicas se establecen condiciones que no favorecen la situacion del
indio: “estructuras de dominacion sostenidas por ideologias e identidades excluyentes del indio
y por la accidn indigenista del Estado para lograr su integracion y contribuir a la “unidad de la

nacion” (Castellanos Guerrero, 2000: p.9).

Son caracteristicas culturales mas que raciales, las que separan ladinos de indios, ademas las
relaciones interétnicas estdn marcadas por un fuerte etnocentrismo, y por actitudes raciales. Por
ejemplo, en la Sierra Norte de Oaxaca existen prejuicios raciales de los castellanos y zapotecos
hacia los chinantecos y mixes, expresados en estereotipos (tontos, cerrados y borrachos) que “se
toman ... como innatos” (De La Fuente, 1989: p. 41). Aunado a esto, también se menciona como
el color oscuro tiene una connotacion de bajo status y las nociones que se refieren a la
inferioridad innata del indio son comunes, aqui es general el empleo de términos como indio,
indiote, naco, y otros, en sentido denigrante; incluso hay quienes piensan que “el problema
indigena” ha de resolverse “liquidando a los indios”, y los que creen con cierta vehemencia que

“la mezcla de sangres mejora la raza indigena’ (Castellanos Guerrero, 2000: p.8).

Esto pone en evidencia un rechazo racista que fija las diferencias del indio y apoya el exterminio
del indio, asi como un racismo que no es aceptado socialmente porque se suele “cubrir” con la
idea del mestizaje. Es decir, México parece orgulloso de su mestizaje, pero como se menciona
anteriormente, se estd hablando de una posicidon que apoya la igualdad y que a la vez condena la

diferencia.

9 Esta aseveracion la menciona la autora Alicia Castellanos, sin embargo la retoma de la obra de Julio de la
Fuente quien se ocup6 primordialmente de investigar a los indigenas de Oaxaca y Chiapas.
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Por lo tanto se puede decir que la raza es una construccion social y el discurso racista una de sus
expresiones. “La discriminacion explicada como ideologia descansa en la concepcidn de que esta
ultima justifica intereses que pretenden ser universales y encubre el pensamiento de
conquistadores y cronistas acerca del indio durante la colonia y de otros personajes en distintos
momentos de nuestra historia” (Castellanos Guerrero, 2000, p 23), es decir, es la justificacion a

modos de actuar o pensar.

Hasta aqui, se ha intentado explicar como el principal sujeto de racismo en México
tradicionalmente ha sido la figura del indio (aunque no es el Unico). Los antropdlogos
indigenistas ofrecen valiosas descripciones que nos acercan al mundo de las relaciones y
subjetividades entre indios y no indios en esos afios de construccion nacional, de supuesto
despegue del México moderno, y de persistencia de viejas estructuras de dominacion en regiones

étnicas como Los Altos de Chiapas.

Desde los afios sesenta se desarrollan las luchas por parte de las minorias étnicas por sus
derechos sociales y politicos. La igualdad legal proclamada en la Constitucion no elimina la
discriminacion hacia los indios, sobre todo en las ciudades en las que estdn expuestos a toda
clase de actos arbitrarios y vejatorios por parte de la poblacion ladina'® y en donde, con ex-
cepcion de las relaciones econdmicas “no existe realmente una interaccion social entre las dos

etnias” (Castellanos Guerrero, 2000: p.10 ).

Avanzando mas en la historia del pais, Castellanos Guerrero sefiala:

... el levantamiento zapatista marca un hito en la historia de las relaciones entre pueblos
indios, Estado y nacion. Desde entonces, la constatacion del racismo hacia los indios deja
de ser tab, apareciendo articulos periodisticos, declaraciones y estudios que dan cuenta
de su difusion. En este contexto, aparece el Memorial del etnocidio de Félix Baez, un
interesante testimonio de la violencia simbolica y fisica sufrida por los indios desde los

tiempos de la dominacion colonial. No obstante, nociones como las de etnocentrismo,

10 En este contexto se entiende por ladino al mestizo que habla castellano que el indigena percibe como
enemigo.
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racismo, discriminacion racial, actitudes raciales, estigmatizaciones raciales, se asignan
indistintamente a discursos y practicas sin lograr con rigor el esclarecimiento de sus

diferencias ni la naturaleza de su relacion (2000: p.16).

Pese a la aparente forma de pensar positiva de los mexicanos respecto al mestizaje, que es
derivado del discurso de tolerancia e igualdad, el odio al otro se expresa en pleno auge del
nacionalismo revolucionario en México en contra de los inmigrantes chinos y hacia los judios
con el ascenso del fascismo y del nacionalsocialismo en Europa. El discurso racista construye su
victima. Los chinos son acusados de quitar el trabajo a los mexicanos, de ser una amenaza a la
salud publica por las enfermedades de las que eran portadores, y de contaminar las costumbres y
la pureza racial. En defensa de la raza y de la patria fueron los lemas de los comités antichinos
que se organizaron en toda la republica y que durante casi diez afios difundieron un discurso
racista a través de manifiestos y realizaron actos de violencia para lograr su expulsion definitiva.
En algunas ciudades incluso se expidieron leyes que prohibian los matrimonios de chinos y mex-
icanas y el establecimiento de negocios fuera de los barrios chinos, lo cual era una clara medida

segregacionista.

Sin embargo, y para fines de la presente investigacion, tomaremos en cuenta que en el México
actual, el racismo se ve reflejado fuertemente hacia el “indio”. Y ante esto, se debe explicar lo
que antes se menciond como etnicidad, para comprender el alcance de la discriminacién social

hacia éste miembro de la sociedad.

Menciona Olivia Gall (2004) como el término etnicidad es un concepto que ha sido
frecuentemente usado en lugar del de raza, por lo tanto se infiere que la etnicidad es también una
construccion social. La autora hace una distincidon se debe mencionar, puesto que si cuando se
habla de raza, se hace alusion a diferencias fenotipicas, al hablar de etnicidad se hara alusion a
diferencias culturales. Y es importante mencionar que si bien no son lo mismo, en México,
menciona la autora, “las identificaciones raciales y étnicas se traslapan tanto en la teoria como en

la practica” (p.230).

El trabajo de Gall (2004) explica de manera muy puntual a lo que se refiere, al presentar parte

del trabajo de Luca Cavalli-Sforza, ya que este genetista de la Universidad de Stanford explica
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como el racismo que responde a esta logica (la discriminacion por etnia) ha sido llamado

también nuevo racismo, neorracismo o fundamentalismo cultural.

El fundamentalismo cultural o neorracismo, ha surgido en los tltimos 20 a 25 afios en los
paises del llamado Primer Mundo. En ellos, al lado de viejas manifestaciones del racismo
de la desigualdad como el antisemitismo, ha surgido esta nueva forma de la
discriminacion sociocultural que resulta del desprestigio sufrido por el racismo a raiz de
la tragedia del Holocausto. Como ser racista es malo, como mostrar que uno considera a
los otros sobre todo a los inmigrantes como seres inferiores, ahora se inventa algo que se
llama “no podemos convivir con ellos porque son simplemente tan diferentes”. El

resultado de esto es, la marginacion, la exclusion (Cavalli- Sforza en Gall, 2004 p. 239).

Dentro de sus reflexiones, Cavalli-Sforza (2010) menciona una definicion de raza, en donde
manifiesta como una raza es “un grupo de individuos que se pueden reconocer como
biologicamente distintos de los demas” (p.34). Sin embargo, “la significacion estadistica
depende el nimero de individuos y genes tomados a consideracion”, es por ello que “una
clasificacion de la poblacion mundial en miles de razas distintas seria algo completamente inutil,

por lo que la definicién siempre sera arbitraria” (p. 35)

Para finalizar este capitulo, mencionaré algunas de las caracteristicas que Alicia Castellanos
(2000) menciona como caracteristicas atribuidas al indio en México (de acuerdo a sus
investigaciones), que seran retomadas mas adelante. Asi, la autora precisa como a los indios se
les ven como: ignorantes, no quieren abandonar sus viejas costumbres, incivilizados, inferiores,

barbaros, depredadores, ladrones, entre otros.

Como se pudo ver a lo largo de esta primera parte, son dos ejes sobre los que se apoya esta
investigacion. Por un lado, la concepcién que se tiene o que se retoma acerca de lo que es
comunicacion social, publicidad social, y viralizacién en la publicidad. Esto debido a que la
campafia que se estd analizando pertenece a esos rubros y la parte especifica que se estudia
responde a una viralizacion masiva que llevo a la pieza producida a los medios de comunicacion

tradicionales.
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El segundo eje es lo que se entiende por racismo y una parte de la historia que permita entender
la manera en que se ha abordado la tematica en el pais. Esto ultimo puesto que dentro del analisis
que se hara se toma en cuenta la posicion de CONAPRED como institucién emisora de la
campaiia, para lo cual el segundo apartado retomara la historia de la institucién asi como el
primer acercamiento respecto a lo que motivo a CONAPRED en 2011 para realizar una campana

antiracismo.

Asi, se tiene que el racismo no es una cuestion que se haya evidenciado como una problematica
reciente, su inclusion en la agenda gubernamental se ha manifestado en diversas ocasiones. Uno
de los ejemplos mas relevantes son los acontecimientos derivados del Movimiento Zapatista de
Liberacion Nacional de 1994, en donde los medios de comunicacion tuvieron un papel relevante.
Un ejemplo de éstos acontecimientos sucedid el 17 de mayo de 2001 cuando el Ejército Zapatista
de Liberacion Nacional (EZLN) ordeno6 la suspension total de los contactos con el gobierno
federal, al considerar que la reforma constitucional en materia de derechos y cultura indigenas
aprobada por el Congreso: era “una burla legislativa”, “una grave ofensa a los pueblos indios”;
iba a prolongar la guerra en Chiapas; ignoraba por completo la demanda nacional de
reconocimiento de los derechos y cultura indigenas; revelaba “el divorcio total de la clase
politica respecto de las demandas populares” y aseguraba que los indigenas siguieran siendo

“objeto de limosnas y desprecios” (La Jornada, 18 de mayo de 2001, en Gall 2004). Con todo lo

anterior, se mostraba un problema en México, que no parecia encontrar una pronta solucion.

Esto muestra como la problematica ha estado ahi, y es también a la vez una de las razones que
justifican esta investigacion. ;Qué se ha hecho por combatirla?, se menciona un ejemplo que
acontecié en 2001, y la campafia que nos ocupa, se llevo a cabo en 2011. Un hecho a tomar en

consideracion.
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PARTE II CONAPRED Y LA CAMPANA “RACISMO EN MEXICO”

3. CONAPRED y su contexto

En el presente capitulo se abordard el momento en que se comienza a ubicar la problematica de
la discriminacion en México y la posible solucion que se le da al crear el Consejo Nacional para
Prevenir la Discriminacion, asi como los esfuerzos que la institucion llevo a cabo para explorar
la situacion. Todo esto con el objetivo de entender el contexto del organismo que emitid la
campaifia “Racismo en México” y poder comparar sus objetivos con los que buscd cubrir la

campaia.

a. Ubicacion de la problematica de la discriminacion en México

La discriminacion en México, se comienza a ubicar con mayor fuerza como un problema gracias
al movimiento antidiscriminatorio y a favor de la igualdad que se formé en 2001, es decir, la
Comisién Ciudadana de Estudios contra la Discriminacion integrada por 160 comisionados,
quienes elaboraron un diagnostico en esta materia, asi como un anteproyecto de ley. Lo cual tuvo
como resultado el origen de la Ley Federal para Prevenir la Discriminacion en 2003. Para ello, la
comision elabord un informe que contenia la situacion de la discriminacion en México en donde
se expone: “La intencién que ha animado los trabajos de la comision, es fomentar, mediante
instrumentos juridicos e institucionales, asi como a través de esfuerzos educativos e
informativos, un cambio cultural que contribuya a eliminar las practicas de desprecio, violencia,
exclusion y marginacion que sufre una enorme cantidad de personas en México” ( Rincon

Gallardo, 2001, p.261).

Asi mismo, el informe expresaba la situacion de la discriminacion en México en ese momento, la
cual describia como: “La lucha contra la discriminacion es, en este momento de la vida nacional,
una de las vias fundamentales para alcanzar una ciudadania plena. Esta ciudadania compatible

con un sistema democratico efectivo debe estar exenta de discriminaciones que la socaven y la
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mutilen [...] La lucha contra la discriminacion es parte fundamental de la lucha por la

consolidacion democratica” (p.264).

En el informe se hace énfasis en lo que se entiende por discriminacidn, asi como los alcances
sociales que ésta tiene, ademas que propone el entendimiento de la lucha contra la
discriminacion como una politica de Estado, es decir “como un esfuerzo de largo plazo basado
en una vision compartida de los actores centrales de la politica mexicana acerca de los requisitos
imprescindibles para mejorar la calidad de vida democratica del pais”( p.266). En el mismo
informe se comienza a delimitar entonces cudles son los grupos vulnerables como: mujeres,
personas con discapacidad e indigenas. Asi como las acciones que deben realizarse no solo
juridicamente para atender la problematica. Este, es un acercamiento que México tuvo para
enfrentar el problema de la discriminacion trayendo como resultado la fundacion del

CONAPRED.

b. Fundacion del Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion

El Consejo Nacional para Prevenir La Discriminacion, CONAPRED, es un 6rgano de Estado
creado por la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, aprobada el 29 de abril de
2003, y publicada en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) el 11 de Junio del mismo afio. El
Consejo es la institucion rectora para promover politicas y medidas tendientes a contribuir al
desarrollo cultural y social y avanzar en la inclusion social y garantizar el derecho a la igualdad,

que es el primero de los derechos fundamentales en la Constitucion Federal (Art.1).

El CONAPRED también se encarga de recibir y resolver las reclamaciones y quejas por
presuntos actos discriminatorios cometidos por particulares o por autoridades federales en el
ejercicio de sus funciones. Asimismo, el CONAPRED desarrolla acciones para proteger a todos
los ciudadanos y las ciudadanas de toda distincion o exclusion basada en el origen étnico o
nacional, sexo, edad, discapacidad, condicion social o econdmica, condiciones de salud,
embarazo, lengua, religion, opiniones, preferencias sexuales, estado civil o cualquier otra, que

impida o anule el reconocimiento o el ejercicio de los derechos y la igualdad real de
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oportunidades de las personas (articulo 4° Ley Federal para Prevenir la Discriminacion).

Esta entidad cuenta con personalidad juridica y patrimonio propios, y estd sectorizada a la
Secretaria de Gobernacion. Ademds, goza de autonomia técnica y de gestion, adopta sus
decisiones con plena independencia, y no estd subordinado a ninguna autoridad para sus
resoluciones en los procedimientos de reclamaciones o quejas. (articulo 16 de la Ley Federal

para Prevenir y Eliminar la Discriminacion).

El primer presidente de CONAPRED fue el Lic. Gilberto Rincon Gallardo, quien fuera candidato
presidencial en el afio 2000, esto es importante debido a que uno de sus principales aciertos de
campaiia fue el haber creado una agenda de la inclusién, en donde fue capaz de introducir el
tema de la no discriminacion como un tema esencial para la construccion de la ciudadania y por
lo tanto de la democracia. Tras haber ganado la candidatura a la Presidencia de México, Vicente
Fox Quesada ante el interés en materia de no discriminacion propone a Gilberto Rincon Gallardo

formar una Comision Ciudadana para Prevenir la Discriminacion.

Esto asienta un precedente que posteriormente sera la idea detonante para la formacion del
Consejo. Para el ano 2001 se hace la modificacion a la constitucion en el articulo 1o de la
Constitucion Mexicana, agregando el tercer parrafo donde dice que: “queda prohibida toda
discriminacion motivada por origen étnico o nacional, el género, la edad, las capacidades
diferentes, la condicion social, las condiciones de salud, la religién, las opiniones, las
preferencias, el estado civil o cualquier otra que atente contra la dignidad humana y tenga por
objeto anular o menoscabar los derechos y libertades de las personas”. Asi, para el 27 de marzo
de 2001, se instala formalmente la Comision Ciudadana de Estudios contra la Discriminacion
que estuvo integrada por 161 personas pertenecientes a los Ejecutivo Federal, legisladoras y
legisladores federales y de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal, dirigentes e integrantes
de comisiones de derechos humanos oficiales y civiles, miembros de organizaciones civiles que
luchan contra la discriminacién, integrantes de instituciones académicas y otros especialistas.
Esta comision buscaba la promocion de los cambios legales e institucionales necesarios para

luchar contra la discriminacion en México. Gracias a esto, posteriormente se aprobd la Ley
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Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion LFPD el 29 de abril de 2003( Garcia Lomas,

2010).

Una de las novedades importantes de la ley es que crea un 6rgano sui generis para aplicar la
propia ley, en este caso el consejo, es decir, no es un decreto, ya que surge a partir de una

legislacion.

c. Misidn, Vision y Objetivos de CONAPRED

MISION
Contribuir a que toda persona goce sin discriminacién de todos los derechos y libertades

consagrados en el orden juridico mexicano.

VISION
Ser una institucion que impulsa la inclusion social y la eliminacién de obstaculos que limitan el
goce de los derechos y la efectiva participacion de las personas en la vida politica, econdmica,

cultural y social del pais.

OBJETIVOS
De acuerdo con el articulo 17 de la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, los

objetivos del CONSEJO NACIONAL PARA PREVENIR LA DISCRIMINACION son:

* Contribuir al desarrollo cultural, social y democratico del pais.

* Llevar a cabo las acciones conducentes para prevenir y eliminar la
discriminacion.

* Coordinar las acciones de las dependencias y entidades del Poder Ejecutivo

Federal, en materia de prevencion y eliminacion de la discriminacion.

En cuanto a las atribuciones del CONAPRED (Articulo 20), éstas son:

* Disenar estrategias e instrumentos, asi como promover programas, proyectos y acciones

para prevenir y eliminar la discriminacion.
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Proponer y evaluar la ejecuciéon del Programa Nacional para Prevenir y Eliminar la
Discriminacién conforme a la legislacion aplicable.

Verificar la adopcion de medidas y programas para prevenir y eliminar la discriminacion
en las instituciones y organizaciones publicas y privadas, asi como expedir los
reconocimientos respectivos.

Desarrollar, fomentar y difundir estudios sobre las practicas discriminatorias en los
ambitos politico, econdmico, social y cultural.

Realizar estudios sobre los ordenamientos juridicos y administrativos vigentes en la
materia, y proponer, en su caso, de conformidad con las disposiciones aplicables, las
modificaciones que correspondan.

Emitir opinion en relacion con los proyectos de reformas en la materia que envie el
Ejecutivo Federal al Congreso de la Union, asi como los proyectos de reglamentos que
elaboren las instituciones publicas.

Divulgar los compromisos asumidos por el estado mexicano en los instrumentos
internacionales que establecen disposiciones en la materia; asi como promover su
cumplimiento en los diferentes &mbitos de Gobierno.

Difundir y promover contenidos para prevenir y eliminar las practicas discriminatorias en
los medios de comunicacion.

Investigar presuntos actos y practicas discriminatorias, en el ambito de su competencia.
Tutelar los derechos de los individuos o grupos objeto de discriminacion mediante
asesoria y orientacion, en los términos de este ordenamiento.

Promover la presentacion de denuncias por actos que puedan dar lugar a
responsabilidades previstas en ésta u otras disposiciones legales.

Conocer y resolver los procedimientos de queja y reclamacion sefialados en esta Ley.
Establecer relaciones de coordinacion con instituciones publicas federales, locales y
municipales, asi como con personas y organizaciones sociales y privadas. Asimismo,
podré coordinarse con las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal
y demds organos publicos, con el propdsito de que en los programas de gobierno, se
prevean medidas positivas y compensatorias para cualquier persona o grupo.

Solicitar a las instituciones publicas o a particulares, la informacién para verificar el

cumplimiento de este ordenamiento, en el &mbito de su competencia, con las excepciones
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previstas por la legislacion.

* Aplicar las medidas administrativas establecidas en esta Ley.

* Asistir a las reuniones internacionales en materia de prevencion y eliminacion de
discriminacion.

* Elaborar y suscribir convenios, acuerdos, bases de coordinaciéon y demds instrumentos
juridicos con drganos publicos o privados, nacionales o internacionales en el ambito de
su competencia.

* Disefiar y aplicar el servicio de carrera como un sistema de administracion de personal
basado en el mérito y la igualdad de oportunidades que comprende los procesos de
Reclutamiento, Seleccion, Ingreso, Sistema de Compensacion, Capacitacion, Evaluacion
del Desempefio, Promocion y Separacion de los Servidores Publicos, y las demas

establecidas en la Ley, en el Estatuto Orgéanico y demas disposiciones aplicables.

México es un pais conformado legalmente para ser democratico, y es en el marco de una
sociedad democratica donde se deben tomar en cuenta los valores, opiniones y formas de
expresarse de los ciudadanos. Sin embargo, ;como conocer estas opiniones? “La opinidén publica
se origina, basicamente, en las conversaciones y en los intercambios de informacion que realizan
los ciudadanos sobre los asuntos publicos”(Arellano, 2012), es por ello que los estudios de
opinidn cobran relevancia, debido a que este es el modo mediante el cual el estado conocera lo
que los ciudadanos opinan acerca de lo que sucede en el pais y que afectard a la sociedad en
general. Es mediante los estudios de opinidon que se puede tener una aproximacion a lo que la
gente piensa sobre las condiciones de vida que se llevan y que permitira la toma de decisiones

que favorezcan a la mayoria.

Dos de los principales estudios de opinion en México que abordan el tema de racismo son: la
primera Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México 2005 (ENADIS), llevada a cabo por
la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL) y el consejo Nacional para Prevenir la

Discriminaciéon (CONAPRED) y ENADIS 2010.
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d. Encuesta Nacional de Discriminacion (ENADIS) 2005

La exclusioén social es un fendmeno complejo en el que se presentan al menos dos dimensiones.
Una de ellas es objetiva y esta directamente asociada a condiciones de desigualdad social (falta
de acceso a servicios publicos como la salud por ejemplo) y la otra, subjetiva, tiene su origen en
representaciones socioculturales, estereotipos y estigmas, asi como en manifestaciones
simbolicas de inequidad que no necesariamente tienen un vinculo directo con las condiciones

materiales de vida de las personas (es decir, como el trato dia con dia en la sociedad).

La ENADIS 2005 fue el primer gran esfuerzo por dotar de datos y poner en un espejo la realidad
de un pais que, an sin asumirlo, ha tenido y mantenido dindmicas en las cuales la desigualdad y

la negacion de derechos se sirven del silencio y de la invisibilidad.

La Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL) planted el interés por conocer los niveles y las
manifestaciones de este fendomeno social en la vida cotidiana de los mexicanos y las mexicanas
que la ejercen o la padecen. Es por ello que se considerd importante analizar la problematica
tanto desde el punto de vista de la poblacion general como de algunas poblaciones especificas
hipotéticamente expuestas a este fenomeno. En particular, se busco analizar las manifestaciones
de la discriminacion hacia y desde la perspectiva del género, la etnia, las preferencias sexuales, la

edad, la religion y la discapacidad.

En términos generales el estudio se propuso, entre otros objetivos, indagar los patrones de
discriminacion entre la ciudadania mexicana, establecer las diferencias de grado y de forma entre
las distintas poblaciones de estudio susceptibles a la discriminacion, conocer las principales
manifestaciones de la discriminacion en distintas esferas sociales y evaluar los factores

relacionados a la discriminacion entre los grupos seleccionados.
Estos objetivos de la investigacion dieron lugar a considerar poblaciones de estudio diferentes.

Por un lado, una poblacion de estudio fue la poblacion de 18 afios y més que reside en el pais,

para poder indagar algunas percepciones, actitudes y valores hacia la discriminacion entre la
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ciudadania mexicana. Por otro lado, fue necesario definir poblaciones de estudio especificas
relativas a los grupos sociales entre los que se presume mayor vulnerabilidad en relacion con la
discriminacion. Asi, se constituyeron cinco poblaciones de estudio especificas, a saber: a)
poblacioén de personas de adultos mayores, b) poblacion indigena, ¢) poblacion con creencias
religiosas no catolicas, d) poblacion del sexo femenino y e) personas con discapacidad. El
estudio también abarco a personas con preferencias no heterosexuales, pero ante la dificultad de
cubrir este grupo social como poblacion objetivo, se optd por que esta parte del estudio fuera

considerada como un estudio de caso.

En cuanto a los resultados obtenidos por la encuesta, se pudo conocer que al menos 9 de cada 10
mexicanos: mujeres, ancianos, indigenas, personas con discapacidad u homosexuales se han
sentido discriminados por su condicion. Asi mismo, los encuestados consideran a los ancianos y

los indigenas como los grupos mas desprotegidos.

Parte del informe de ENADIS 2005 habla especificamente de la discriminacion hacia los
indigenas en México, este dato es muy importante puesto que la encuesta determind que: “a
primera impresion el mexicano promedio no da un trato discriminatorio hacia la poblacion
indigena, de hecho, a primera impresion existe un trato de consideracion hacia ese grupo, sin
embargo, todavia permea una cultura de discriminacion ...” Asi, se tiene que al menos el 43% de
los encuestados opina que los indigenas tendran siempre una limitacion social por sus
caracteristicas raciales; una de cada tres personas opina que lo unico que deben hacer los
indigenas para salir de la pobreza es dejar de comportarse como indigenas; y el 40% de los
mexicanos estad dispuesto a organizarse con otras personas para solicitar que no permitan a un

grupo de indigenas establecerse cerca de su comunidad.

Al final, la ENADIS 2005 permitié ver que “somos una sociedad con intensas practicas de
exclusion, desprecio y discriminacién hacia ciertos grupos, que la discriminacion estd
fuertemente enraizada y asumida en la cultura social, y que se reproduce por medio de valores

culturales™'!.

" hitp://www.conapred.org.mx/redes/userfiles/files/Enadis-2010-RG-Accss-002.pdf
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e. Encuesta Nacional de Discriminacion (ENADIS) 2010

Cinco afios mas tarde, CONAPRED realiza otro esfuerzo por mirar el estado de la
discriminacion en el pais. La ENADIS 2010, realizada por el CONAPRED vy el Instituto de
Investigaciones juridicas de la UNAM, nos da de nueva cuenta la posibilidad de mirarnos en un
espejo, de conocer lo que opinan quienes sufren y han sufrido histéricamente las consecuencias

directas de la discriminacion y que han permanecido invisibles ante las autoridades y la sociedad.

A través de este estudio, se actualiza el panorama de discriminacion que persiste en México y se
profundiza el conocimiento sobre quién o quiénes discriminan, en qué ambitos de la vida se
presenta este problema con mayor frecuencia y los factores socioculturales que se le relacionan.
Se brindan elementos para conocer las percepciones de la discriminacion entre la poblacion en
general y desde los distintos grupos que viven situaciones que les hacen vulnerables a la
discriminacion: mujeres, nifias y nifios, jovenes, personas adultas mayores, diversidad sexual,
minorias etnicas, minorias religiosas, personas con discapacidad, personas migrantes y personas

trabajadoras del hogar.

Los resultados obtenidos permiten la comparacion entre once regiones geograficas, diez zonas
metropolitanas de mayor poblacion, cuatro tipos de localidad, y cuatro zonas fronterizas del pais.
Dichas caracteristicas permitieron obtener estimaciones generales que, considerando un 95% de
confianza, tienen un margen maximo de error de +/- 1.1 puntos porcentuales. Los grupos de
poblacion seleccionados fueron mujeres, niflas y nifios, personas jovenes, personas adultas
mayores, personas migrantes, minorias religiosas, €tnicas o culturales, minorias sexuales,

personas trabajadoras del hogar y personas con discapacidad'?.

Al respecto, la informacion de la ENADIS 2010 revela datos muy puntuales acerca de la
situacion en términos de discriminacion por raza o etnia. Asi, encontramos que el 29.9% de la
poblacion en México cree que se insulta a las personas por su color de piel(p.28). Asimismo los
encuestados consideran que los derechos de los migrantes e indigenas no se respetan(p.34), y se

considera que no se respetan los derechos por color de piel(15%) o bien por costumbres o cultura

12 Estos datos, acerca de cémo fue estructurada la muestra para el estudio de ENADIS pueden ser
encontrados en el mismo informe de resultados, en donde se explican con mas detalle.
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(14.1%) (p.38), éstos datos se agravan si se tiene muy bajo nivel socioecondmico. Ademas es
interesante encontrar que seis de cada diez mexicanos consideran que su tono de piel es moreno,
asi que cuatro de cada diez opina que se le trata diferente por su tono de piel (p.42), haciendo
hincapié en que las mujeres se identifican mucho mas con un tono de piel mas claro que los
hombres. En cuanto a una situacion puntual de los grupos étnicos (indigenas) el principal
problema que perciben las minorias étnicas es la discriminacion, pues casi cuatro de cada diez
miembros de un grupo étnico consideran que no tienen las mismas oportunidades que los demas
para conseguir trabajo. Tres de cada diez consideran que no tienen las mismas oportunidades
para recibir apoyos del gobierno. Uno de cada cuatro dijo no tener las mismas oportunidades

para tener acceso a servicios de salud o educacion.

En nuestro pais es reconocida como la discriminacién social hacia el indigena que abarca desde
el color de piel y su lengua hasta su forma de vestir y de vivir. Cada uno de éstos rasgos es
violentado en la vida cotidiana. Millones de personas en nuestro pais —incluidos los casi 7
millones de indigenas y 450,000 afromexicanos estimados— estdn expuestos al maltrato,

marginacion y rechazo por su apariencia fisica, en relacion a su color de piel u origen étnico.

(Como se presenta entonces el discurso racial en la pieza publicitaria? ;Hay algin indicador que
ayude a la “identificacion” del publico para con esto lograr un convencimiento? ;o se pretende
unicamente hacer evidente la existencia del problema?. Todo el discurso del spot esta enfocado
en mostrar actitudes de “discriminacion racial” por parte de los nifios hacia los mufiecos que
cuentan con caracteristicas especificas como: color de piel y de ojos. Es innegable que la
discriminacion comienza con una incomprension social, la cual como hecho de pensamiento
incluye los primeros fendémenos de lo que bien podria llamarse una “mentalidad indiferente”, un

modo de pensar basicamente propiciado por el desconocimiento del otro.
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4. Diseiio de la campaiia

El presente capitulo, planteard cuales fueron las condiciones bajo las cuales se disefio la
campaifia, asi como sus caracteristicas y los distintos soportes que abarc6. Es relevante aclarar
que la toma de decision para realizarla, responde a las encuestas anteriormente mencionadas, es
decir, CONAPRED llev6 a cabo la campaiia como una posible solucion a la problematica cuya

existencia se evidenci6 gracias a las encuestas ENADIS 2005 y 2010.

a. Estado y usos del Internet en México en 2011

De acuerdo al estudio realizado por el Tecnoldgico de Monterrey campus Estado de México,
“Proyecto Internet” que busca conocer los habitos y percepciones de los mexicanos sobre
Internet y diversas tecnologias asociadas, se puede tener un panorama respecto de la situacion en

2011 respecto al estado y usos del Internet en nuestro pais.

El estudio es producto de un analisis hecho cada afio en 32 paises, con la misma metodologia de
trabajo para conocer los habitos y tendencias de una poblacidon con respecto a las tecnologias de

informacion y comunicacion asociadas a Internet.

Segun el reporte, la penetracion de usuarios de Internet a nivel nacional era de un 40% de los
cuales, la mayor penetracion se encontraba en la zona del D.F. y area metropolitana con un 56%.
Es decir, que en la capital del pais y el area metropolitana, se encontraba una cantidad

aproximada de 10 millones de usuarios de Internet.

Con respecto al nivel socioeconomico de los usuarios, el estudio muestra como un 36% de los
usuarios pertenece a un nivel socioecondémico B/C+ (clase alta y media alta), mientras que la
clase baja y media baja, conforman un 43%. De esto se infiere que la clase media baja y baja

tiene los mayores porcentajes de utilizacion.
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En lo referente al uso de Internet, el estudio arrojé6 datos muy variados, dentro de los que se
encuentran las actividades mas realizadas al utilizarlo, las cuales eran: revisar e-mail, usar
Messenger, y enviar documentos por e-mail. Estas fueron las que obtuvieron porcentajes mas
altos respecto de otras como: chatear en foros, trabajar en tu blog, accesar a redes sociales y
hacer o recibir llamadas telefonicas por Internet. Otro dato que se arroja, es que de los usuarios
de Internet, este es el agente de comunicacion al que mas horas se le dedica comparado con

radio, television y periodicos.

Otro aspecto que retoma el estudio, es lo referente a los no usuarios de Internet, en donde se
muestra como hasta 2011 las causas por las que no se utilizaba Internet por parte de éstos
actores, era principalmente desinterés, porque no contaban con un equipo de computo y por que
no sabian utilizar el equipo. Otra de las causas que también se manejaban era el costo del

Servicio.

Por otro lado, la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) cuenta con un estudio sobre la
utilizacion de redes sociales en Latinoamérica y México en 2011. Es este, se encuentra sefialado
como el rango de edad que mayormente utiliza Internet en México era de entre los 12 y 24 afios

(estas cifras estdn fundamentadas en datos estadisticos y demograficos respecto del afio 2010).

De acuerdo a éste estudio, el tiempo dedicado a Facebook respecto de otras redes sociales por los
usuarios era de un 24%. Con respecto a la tematica del uso, este reporte arroja que para mayo de
2011 al menos el 86% de los usuarios visitaba sitios de entretenimiento, siendo You Tube el mas

popular.

Otras cifras son el uso especifico de redes sociales, segiin el AMIPCI, 6 de cada 10 mexicanos
utilizaban una red social en 2011. También, 6 de cada 10 mexicanos accedian diariamente al
menos a una red social. Siendo Facebook (97%), You Tube (81%) y Twitter (76%) las mas

conocidas, y respetando estos lugares respecto de las mas usadas.

En una lista de doce actividades realizadas en una red social, el estudio muestra como enviar

mensajes privados y publicos estaba en primer y segundo lugar respectivamente, dejando para el
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octavo lugar el compartir videos. Asi mismo, muestra también como el uso mas frecuente en una
red social es la comunicacion con familiares y amigos (9 de cada 10 mexicanos que usan una red
social lo hacen por eso), seguido por 5 de cada 10 mexicanos que hacian seguimiento y opinién
de cultura, entretenimiento y deportes. Respecto a Facebook, la red social era utilizada
mayormente de 1 a 3 horas a la semana, al igual que You Tube, sin embargo en el caso de

Twitter esto disminuia a menos de una hora a la semana.

Todos éstos datos citados por dos estudios realizados en México respecto de hédbitos y usos de
Internet, permitiran entender la situacidon que se vivia en el pais en el afio 2011 respecto al uso de

esta tecnologia y asi contrastar con los datos obtenidos en las entrevistas a profundidad.

b. (Porqué hacer una campaiia antirracismo en México?

Como se ha mencionado anteriormente, la decision de parte de CONAPRED para llevar a cabo
una campafia antirracismo partié de los datos encontrados en las encuestas nacionales sobre
discriminacion, sin embargo, ;qué importancia tiene realizar un estudio como ENADIS?

Respecto a la importancia de los estudios de opinion, Hentschel nos menciona:

las encuestas son, dentro de sus limites y sabiendo coOmo interpretarlas, un valioso
instrumento de investigacion, ya que nos acercan a la ‘realidad’. Por las informaciones
que nos brindan posibilitan la implementacion de politicas y medidas para solucionar los

problemas en los mas diversos campos de accion(2002:p.23).

En el caso de ENADIS 2005 y 2010 era muy claro que brindaban la informacion con respecto a
la situacion que vivian los grupos vulnerables de nuestro pais. Esto, aunado a la razon de ser de

la institucidn era suficiente para tomar decisiones que contribuyeran a un cambio.

Dentro de los objetivos que busca formalmente CONAPRED, uno en los que se hara énfasis en
este texto es el de: “llevar a cabo las acciones contundentes para prevenir y eliminar la

discriminacion”. Como resultado de este objetivo y teniendo como base la perspectiva arrojada
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por la encuesta con respecto a la situacion de discriminacion en México, es que se lanza la

campaiia “Racismo en México” en diciembre de 2011.

Se menciona la importancia de los estudios de opinion para abrir éste apartado, debido a que
conocer como un estudio de opinion es utilizado en la toma de decision de una estrategia de
comunicacion, permite acercarnos en un primer momento a imaginar cuales serdn sus objetivos,
los cuales, al estar relacionados con una problematica social se podria pensar que estan creados a
favor de la gente. Menciona Arellano: “Las instituciones propias de las democracias
representativas no ofrecen a la mayoria de las personas un papel activo en la definicion de
politicas publicas y en la toma de decisiones. En contraparte, los ciudadanos no se perciben a si
mismos con capacidad para influir en la politica, para mejorar su comunidad o participar en la
busqueda del bien comun. Esta circunstancia, a su vez, refuerza el papel de los estereotipos y de
las estrategias para economizar esfuerzos en el procesamiento de la informacion”(Arellano,
2012). Bajo este argumento podemos ver como “la investigacion por encuestas puede llamar la
atencion sobre problemas sociopoliticos, introducir nuevos temas a la discusion publica, agudizar
la conciencia publica, y puede investigar sobre causas y, por medio de una cuidadosa
interpretacion de datos, aportar soluciones al problema” (Hentschel,2002, p.33). En este sentido,

la campafia responde a una problematica ubicada gracias a la encuesta de 2010.

c. Objetivos de la campana y publico meta

A lo largo de esta investigacion se debe tener muy claro que hay varios objetivos que rodean a
una campaia publicitaria. En este caso, hay objetivos que conciernen a la institucion que la
emite, y objetivos de la campafia como tal. Al estar éstos dos alineados, se estaria hablando de
una correspondencia en el trabajo que realiza la institucion, con respecto a lo que la institucion

debe cumplir, y asi sostener entonces que el trabajo realizado ha sido de éxito.
El primer acercamiento que se tuvo con la campana para realizar ésta investigacion hizo que se

establecieran posibles objetivos de la misma. Es decir, aparentemente la campana buscaba lograr

que los mexicanos dejaran de ser racistas. Objetivo que estaria acorde con los objetivos de
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CONAPRED, si bien es cierto que no es posible lograr un cambio actitudinal tan tajante con una
campafia publicitaria, entonces el objetivo aparente debiera ser contribuir en la solucién de la

problematica para la que fue hecha: el Racismo en México.

El publico meta de la campaiia fue la sociedad mexicana en general, ya que al ser una campana
de corte social, emitida por una institucion gubernamental, no se hacia una segmentacién de

mercado ni por edad ni por sexo u ocupacion.

d. Soportes publicitarios

De acuerdo a lo que menciona Fabiola Fernandez Guerra (2012) respecto a como se estructurd la
campaifia, €ésta cuenta con dos partes, una parte “informal” que corresponde a la transmision del
spot en Internet; y una parte “formal” en donde se utilizaron: vallas publicitarias en el metro de
las ciudades de México, Guadalajara y Monterrey, spots de radio del IMER y un cineminuto
animado que se transmitid en los cines de las 17 ciudades participantes en el Estudio Nacional
para Prevenir la Discriminacion de 2010. Ademas la parte “informal” también contd con el
apoyo de una intervencion realizada en Paseo de la Reforma por la agencia 11.11 Cambio Social

el 7 de diciembre de 2011 llamada “El regreso de los indios verdes”.

1. El spot de Internet

El spot elaborado para la campaiia, se lanz6 tinicamente por internet, actualmente cuenta con un
total de 882,539 visitas en la cuenta de You Tube “racismoenmexico” (al 8 de mayo de 2012),
donde gracias a su propagacion en redes sociales como twitter y facebook, en poco tiempo

consiguio la atencion del publico, siendo replicado en medios masivos.
Para entender la creacion de la pieza, es importante destacar que no es un hecho aislado y tnico

la realizacion de este tipo de grabacion. Es decir, la “idea creativa” detras de la campaia es la

réplica del estudio realizado en los afios 40’s por una pareja de psicélogos, Mamie Phipps Clark
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y su esposo Kenneth B. Clark, quien condujo una serie de experimentos con los nifios

americanos de raza negra.

En el experimento, ofrecian una opcion entre las mufiecas negras y mufiecas blancas. Los nifios
tendian por elegir las mufiecas blancas. La explicacion de los nifios era que las mufiecas negras
eran feas y las muiiecas blancas eran bonitas. Para Clark la conclusion era que los nifios negros
no se identificaban con las mufiecas negras ni reconocian su identidad racial a los tres afios de
edad, y para la edad de cinco afos desarrollaban las mismas imagenes personales negativas

derivadas de los valores prejuiciados de la sociedad més grande.

El spot que se presentd en México, es una “replica” del estudio realizado en Estados Unidos, este
muestra a un total de 11 nifios mexicanos diferentes (5 nifias y 6 nifios) a quienes, con un fondo
negro y una mesa al frente con dos mufiecos con aparentes rasgos raciales distintos, se les
pregunta acerca de su percepcion sobre lo bonito/feo, bueno/malo asi como los argumentos del
porqué de su opinidon en donde se demuestra que son los rasgos fisicos (color de piel y ojos

principalmente) los determinantes de su respuesta.

Al finalizar el video, siguiendo con una musicalizacion y fondo negro, aparece un texto que pone
lo siguiente: Se hizo una investigacion con nifios/as mexicanos/as, replicando el experimento
diseniado por Kenneth y Mammie Clark en los arios treintas en EEUU. Aqui se muestra parte de
los resultados que reflejan las respuestas de la mayoria de los/as nifios/as quienes fueron
entrevistados/as para esta investigacion. El video fue elaborado en un espacio de confianza y
los/as ninios/as contestaron con toda libertad. Dada la complejidad del tema, se realizaron un
taller de racismo con los/as nifios/as participantes y sus familias, para generar un espacio de
contencion y reflexion de las emociones generadas. Los padres de familia dieron su
consentimiento para este video con el fin de concientizar sobre el racismo. Se pide absoluto
respeto a los/as nifios/as participantes que no son un caso aislado, sino el reflejo de nuestra

sociedad, ya que el racismo se transmite y reproduce culturalmente.
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En la tercera parte de esta investigacion se hard un analisis de contenido del video con el fin de
identificar el discurso que maneja la pieza para hablar de racismo. Asi mismo, tener claros los

elementos visuales y auditivos que se utilizaron para transmitir el mensaje.

il. Spot de radio, vallas publicitarias y cineminuto

La campafia publicitaria tuvo varios soportes, si bien el video que se viralizo fue el mas
destacado y pieza clave de la misma, hubo otros aspectos que se utilizaron. Dentro del marco
“formal” de la campafia se encontraban el spot de radio, las vallas publicitarias y el cineminuto.
El spot de radio fue transmitido por el IMER en las ciudades de: Puebla, México D.F.,
Guadalajara y Monterrey, con una duracién de 1 min". En el caso de las vallas publicitarios, éste
material grafico fue puesto en las lineas de metro de México D.F., Guadalajara y Monterrey y
consistid en tres diferentes ejecuciones, alli se puede notar que los graficos tienen un tono oscuro
correspondiente con la campaia, sin embargo visualmente no se transfiere la idea creativa del
video al soporte de valla, como se esperaria de una campana en diversos soportes, a continuacion

los ejemplos:

Imagen 3

13 El lector puede consultar en los anexos de este trabajo el guién del spot de radio.
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Imagen 4

Imagen 5
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Finalmente, en el caso del cineminuto, éste fue proyectado en 232 salas. Es en blanco y negro y
animado. Contiene la misma informacion estadistica que el spot de radio, y casi los mismos
ejemplos que este Gltimo'*. Se puede notar que en los tres soportes la informacion es
exactamente la misma, con los mismos ejemplos, unicamente el spot de Internet cuenta con una
idea creativa mas desarrollada y que es completamente distinta a la que se aborda en los demas

medios.

iii. Intervencion “El regreso de los indios verdes”

Los “indios verdes” son estatuas que se encontraban originalmente en la Av. Paseo de la
Reforma, las estatuas colosales de bronce y en una tonalidad verdusca en honor a los

gobernadores aztecas Ahuitzol (1486-1502) e Izcoatl (1428-1440), son obra del escultor

mexicano Alejandro Casarin, realizadas para representar a México en la exposicion mundial de

14 E] cineminuto y el spot de radio, asi como el video viral pueden encontrarse en linea actualmente en
YouTube.
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1889. Itzcoatl es uno de los dirigentes de la campafia contra los tepanecas, quien logra vencer el
dominio de Azcapotzalco, con lo cual da pie a la supremacia de los aztecas, Ahuizot, por su
parte, se gana el reconocimiento de su pueblo por sus hazafas en el campo de batalla, con lo que
hacia crecer el dominio azteca. Después de un largo peregrinar, pues en 1891 se colocaron en la
confluencia de Paseo de la Reforma y Bucareli, en 1902 son trasladados a la calzada de La Viga,
donde permanecieron hasta 1979, y posteriormente ubicados en la zona norte, al inicio de la

. 1
avenida Insurgentes'”.

De acuerdo a fuentes periodisticas, las estatuas fueron retiradas del paseo de la Viga
debido a que se les consideraba en la €poca como “figuras antiestéticas”. La intervencion
realizada por la agencia 11.11. Cambio Social, consistid6 en un performance en Paseo de la
Reforma, esto debido a que una de las acciones de CONAPRED dentro de la campaiia es la
solicitud de reincorporar a las estatuas a su lugar original, de donde no debieron ser movidas por
motivos racistas (El Universal, 26-12-12)'°. A continuacién se presentan ejemplos de la

presentacion del performance:

Imagen 1

15 Esta informacion fue obtenida en linea del apartado de cultura y turismo de la Delegacion Gustavo A.

Madero, cuya direccién puede ser consultada en la lista de referencias.
16 http: //www.eluniversalmas.com.mx/editoriales/2011/12 /56347.php
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Imagen 2

PARTE III ANALISIS

5. Analisis de medios digitales para la campaia

En este capitulo se realizara el analisis de los datos obtenidos a partir de la metodologia que se
llevo a cabo para esta investigacion, por lo cual se iniciara con una explicacion general de la
campaiia. Se abordara el uso que se le dio a la parte de medios digitales, su impacto, asi como un
analisis de contenido del spot que se transmitio por Internet. Ademas se da a conocer el proceso
para la toma de decision para la utilizacion de redes sociales, la correspondencia que tuvieron los
objetivos de la campana con los objetivos de CONAPRED vy los resultados que la institucion

considera se obtuvieron a partir de ésta.
Todo lo anterior, con el objetivo de explorar la pertinencia del uso de medios digitales para la
ejecucion de una campaina de corte social, como lo fue “Racismo en México”, lo cual

corresponde al objetivo general de esta investigacion.

Como se mencion6 en el capitulo tres, el Consejo Nacional para Prevenir La Discriminacion,
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CONAPRED, es un organo de Estado creado por la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la
Discriminacién, aprobada el 29 de abril de 2003, y publicada en el Diario Oficial de la
Federacion (DOF) el 11 de Junio del mismo afio. El Consejo es la institucion rectora para
promover politicas y medidas tendientes a contribuir al desarrollo cultural y social y avanzar en
la inclusion social y garantizar el derecho a la igualdad, que es el primero de los derechos

fundamentales en la Constitucion Federal.

Dentro de los objetivos que busca formalmente CONAPRED, uno en los que haremos énfasis en
este texto es el de: llevar a cabo las acciones contundentes para prevenir y eliminar la
discriminacion. En el marco de este objetivo primordialmente es que se lanza la campafia y se

argumenta gracias a los resultados obtenidos en ENADIS 2010.

a. El spot de Internet como medio rector de la campafia.

En diciembre de 2011, el Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion (CONAPRED)
lanzé por Internet el spot “Racismo en México” perteneciente a la campafia con el mismo
nombre. Dicho spot, actualmente cuenta con un total de 882,539 visitas en la cuenta de You
Tube “racismoenmexico”’, donde gracias a su propagacion en redes sociales como Twitter y

Facebook, en poco tiempo consigui6 la atencion del publico.

El spot de la campana es un producto basado en el experimento de Mamie Phipps Clark y su
esposo Kenneth B. Clark disefiado originalmente en 1940, una pareja de psicologos, quienes
condujeron una serie de experimentos con los nifios americanos de raza negra. En el experimento
ofrecian una opcion entre las mufiecas negras y muiiecas blancas. Los nifios tendian por elegir
las mufiecas blancas. La explicacion de los nifios era que las muifiecas negras eran feas y las
mufiecas blancas eran bonitas. Para Clark la conclusion era que los nifios negros no se

identificaban con las mufiecas negras ni reconocian su identidad racial a los tres afios de edad, y

17 Esta cifra corresponde a la tltima vez que visité el sitio el dia 8 de mayo de 2012.
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para la edad de cinco afios desarrollaban las mismos imagenes personales negativas derivadas de

los valores prejuiciados de la sociedad mas grande.

Esto se explica, como menciona Hector Islas Azais (2005), gracias a “la forma en que el discurso
dominante ejerce su control, lo cual pasa a través del fomento de representaciones, es decir, de
opciones para representar a las personas, cosas y sucesos y del avasallamiento de otros discursos

considerados minoritarios o marginales” (p.21).

Asi, la discriminacion surge a partir de esta representacion, siendo “una relacion que refleja el
rechazo hacia una persona unicamente por su pertenencia supuesta o real a cierto grupol...] que

se patentiza en las practicas de exclusion y estigmatizacion (p. 7, 13).

1. Analisis de contenido del spot

Al realizar una revision respecto a las campanas antiracismo creadas alrededor del mundo y
especificamente en México, se nota como una de las caracteristicas de esta campafia resulta de la
diferencia de elementos estratégicos. Mientras que en otros momentos se han Unicamente
utilizado medios tradicionales y representaciones comunes referentes a la raza, la presente
campafia toma en cuenta otros aspectos. Ademas es la primera campafia realizada a nivel

nacional en México con esta tematica.

Lejos de utilizar estereotipos raciales para resaltar el problema que se vive actualmente en
nuestra sociedad, el spot de la agencia 11.11. Cambio social es una apuesta diferente para
transmitir un mensaje al publico, esto debido a que no se utilizan los estereotipos usuales en
campafias antiracismo, como son representaciones de caracteristicas raciales, principalmente de
raza negra o asiatica, asi como discursos violentos visualmente en donde se ejemplifica la
agresion fisica o psicoldgica. Ademads en campafias de este tipo se han utilizado principalmente
medios tradicionales, abusando de lo visual. En el caso de la campafia mexicana, se ha intentado

llevar a cabo una estrategia diferente cuyo eje se basa en un spot emitido por Internet. A
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continuacion se presenta el analisis de esta pieza.

1. Qué dice

El spot hace mencion de la configuracion de estereotipos raciales en los mexicanos desde
temprana edad, intentando mostrar con ejemplos (vistos en la reaccion de los nifios) como desde
pequefios se nos ensefia a discriminar por el color de piel y como lo presentado en el video

demuestra que el racismo se transmite y reproduce culturalmente en nuestra sociedad.

2. Cobémo lo dice

La pieza, presenta un total de 11 nifios mexicanos diferentes (5 nifias y 6 nifios) a quienes, con
un fondo negro y una mesa al frente con dos mufiecos con aparentes rasgos raciales distintos, se
les pregunta acerca de su percepcion sobre lo bonito/feo, bueno/malo asi como los argumentos
del porqué de su opinidon en donde se demuestra que son los rasgos fisicos (color de piel y ojos

principalmente) los determinantes de su respuesta.

a. Soporte, Materiales y Técnica

Los nifios son entrevistados por una voz en off uno por uno. Todas las tomas estan realizadas en
un primer plano, ademas cuenta con un fondo negro como parte de la dramatizacion de la escena,
que, de acuerdo a Alvaro Guerra (2000) quien explica las caracteristicas visuales de los spots

publicitarios:

nos remite a la nada, un vacio. No se trata de ningin enclave identificable, es un lugar
donde el espacio ha desaparecido. Con ello se crea una sensacion de no-ubiciudad [...] la
finalidad que se persigue con este tipo de espacio es indicar al espectador que esta ante el
espacio genuino de un anuncio (con esto me refiero a que se quiere determinar que es un
anuncio y no la replica de un momento de la realidad), un espacio neutro en donde el tnico

protagonismo se encuentra en los nifios y el didlogo entablado con el entrevistador (p.25).
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Se utilizan ademéas dos mufiecos de plastico, uno blanco y otro “intentando” ser moreno, los

cuales nunca giran hacia la camara, es decir, no se aprecian sus rasgos faciales.

b. Estructura del documento

El spot inicia con camara fija, haciendo close ups en momentos clave para realzar el dramatismo
del video, al finalizar, siguiendo con la musicalizacién y el fondo negro, aparece un texto que
pone lo siguiente: Se hizo una investigacion con nifios/as mexicanos/as, replicando el
experimento diseriado por Kenneth y Mammie Clark en los arnios treintas en EEUU. Aqui se
muestra parte de los resultados que reflejan las respuestas de la mayoria de los/as nifios/as
quienes fueron entrevistados/as para esta investigacion. El video fue elaborado en un espacio de
confianza y los/as nifios/as contestaron con toda libertad. Dada la complejidad del tema, se
realizaron un taller de racismo con los/as nifios/as participantes y sus familias, para generar un
espacio de contencion y reflexion de las emociones generadas. Los padres de familia dieron su
consentimiento para este video con el fin de concientizar sobre el racismo. Se pide absoluto
respeto a los/as nifios/as participantes que no son un caso aislado, sino el reflejo de nuestra

sociedad, ya que el racismo se transmite y reproduce culturalmente.

3. Estructura temporal (Manejo de tiempos y secuencias)

El anuncio tiene una duracion de 3min. 49seg. y realiza close up en diversos momentos de la
grabacion, ademds para crear un ambiente mas dramatico y sumergir al espectador en un
momento de reflexion, hacia el min. 2:37 se inicia una musica de fondo en tono muy bajo,
instrumental y que podria despertar una sensacion de tristeza ante el momento en que el

entrevistador hace una pregunta crucial en el discurso: ;y a quién te pareces tu?

4. Estructura espacial (color, iluminacion, textura, sonido y textos)

Toda la pieza tiene un disefio oscuro, con fondo negro y poca iluminacion que recae inicamente

en los sujetos entrevistados (los nifios), asi como en los objetos que se presentan delante de ellos

y de los cuales nunca se ve el rostro. Ademas los mufiecos utilizados son claramente uno blanco
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y otro negro (o muy moreno), y siempre dando la espalda a la cdmara fija. Hay una
musicalizacion que inicia poco mas delante de la mitad del video. Se finaliza con el texto blanco

sobre fondo negro y los créditos y logotipos de CONAPRED.

5. Intencion explicita del anuncio

Mostrar que el racismo se transmite y reproduce culturalmente desde que somos nifios, ademas la

primera impresion al ver el video hace evidente que es una campaia en contra del racismo

Todo lo anterior, que responde a un analisis de contenido del video realizado para la campania,
muestra la manera en que CONAPRED ha estructurado un discurso para combatir el racismo en
México. A pesar de no ser algo que se diga con palabras, o parte del discurso explicito en el
video, el aparente objetivo del mismo al verlo es atacar la problematica. Hacer esta afirmacion es
clave para entender la manera en que se aborda el tema y la forma en que CONAPRED ha
decidido enfrentarlo. En el inciso siguiente, que explica la manera en que se elabord el ejercicio
se detalla a partir de entrevistas con informantes clave lo que llevé a la institucion por medio de

la agencia de comunicacion a abordarlo de esta manera.

i1.Elaboracion del ejercicio.

El mismo spot menciona como el “experimento” es una replica de el original, ;Porqué replicar
un estudio realizado en E.U.A en 1930? ;Porqué con las mismas caracteristicas? Teniendo en
cuenta primeramente que México no es un pais con una historia racial igual a la de los Estados
Unidos, juna sociedad con una €época e historia diferentes puede obtener resultados objetivos y
confiables de un estudio igual siendo que las condiciones son completamente distintas? Es
entonces cuando se debe reflexionar acerca del papel que juega el racismo en la sociedad
Mexicana actual y diferenciarlo de la historia racial con la que cuenta el pais norteamericano.
Menciona Gayatri Spivak: “Los cambios demograficos, las didsporas, las migraciones laborales,
los movimientos del capital global y los medios de comunicacion, asi como los proceso de
circulacion cultural e hibridacion, han propiciado una lectura mas sutil y sensible de la

identidad” (p. 27 ) Esto tiene una influencia relevante en la historia de cada pais.
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Por lo anterior, lo que se quiere dar a entender son las implicaciones que tiene replicar un estudio
que se realizo bajo ciertas condiciones y con niflos de caracteristicas determinadas para realizar
un estudio actitudinal y de percepcion en un lugar y momento diferentes al actual. Ademas

también se encuentra el hecho de la utilizacion de infantes para mostrar esta realidad.

La utilizacion de los mufiecos en el video es el medio por el cual se busca evidenciar el racismo
en los nifios. Sin embargo, el color de piel de los mufiecos es un tema importante debido a la
relacion que se puede establecer de concordancia entre lo que se ve y lo que se identifica con uno
mismo. El tema de la historia racial o bien del sujeto de racismo en México es muy diferente
empezando por que en el pais el sujeto que es victima del racismo es principalmente el indio.
Como se mencion6 en el apartado sobre el estado de la discriminacién y el racismo en México,
el racismo en su version moderna nacié como ideologia en las primeras décadas del siglo XIX en
donde se crea “un programa cultural institucional del nuevo estado posrevolucionario mexicano,
construido gracias al desarrollo de politicas culturales cuyo primer propdsito era integrar a los
indios dentro del universo demografico cultural y mestizo” (Gall, 2005). Si bien en México hay
una importante ascendencia afroamericana, las caracteristicas que actualmente se asocian a
discriminacion racial son derivadas del indio mexicano. Empezando por el color de piel. Ante

. 1
esto, menciona Eduardo Portas 8.

(Porqué no pusieron a alguien morenito? Por que no encontraron o lo que tu quieras, pero
pues no se porqué se estan yendo a los extremos. Y ;qué tiene que ver eso con el
mexicano? Porque me queda claro que no es el grueso de la poblacion aqui. Asi como esta,
me parece mucho maniqueo. Hay negros malos...pues si, hay blancos malos...pues
también. Qué podemos decir ;que hay estereotipos raciales? Pues si, aqui, en China, en
Suecia, en Noruega, en Sudafrica tal vez el malo es el blanco, osea esta es una cuestion de
relatividad cultural, estd sumamente atado eso a cosas que van mucho mas alla de nuestra

realidad ahorita, eso tiene siglos, y siglos, y siglos.

18 Entrevista con Eduardo Portas, académico de la Universidad Iberoamericana e Investigador de redes
sociales, realizada el 8 de julio de 2013 para fines de esta investigacion.
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Es importante no olvidar la manera utilizada para dar a conocer el estudio, en forma de spot, y
que como menciona Alvaro Guerra “un spot se hace para convencer a la gente de una
determinada cuestion. Es un anuncio. Forma parte de una operacion publicitaria y eso también lo
determina. Se realiza para que el publico admire y sea fiel a la marca o consuma el producto
anunciado” (p.22). Y aqui, el producto anunciado no es la idea anti-racismo, sino mas bien darle
credibilidad a la idea de que México es una sociedad racista, a partir de las preferencias de los

niflos mostradas en sus respuestas y sustentadas en el texto al finalizar el spot.

Otro aspecto importante para la investigacion es la manera en que CONAPRED ha presentado el
ejercicio como un “estudio”. El texto al final del video lo explica como un experimento que
representa la realidad del pais. Esta afirmacion es erronea debido a que lo que se realizo no fue
un estudio que contara con una metodologia estrictamente disefiada para hablar de
representacion, Valeria Berumen, Subdirectora de divulgacion y comunicacidon social menciona

al respecto:

[...] entre CONAPRED vy la agencia hicieron la investigacién, un levantamiento,
entrevistas, una seleccion que fuera representativa. Ahora estudio, creo que el término
estudio es muy grande [...]. Yo hablaria de ejercicio, tampoco es un asunto cientifico
metodoldgico rigurosisimo, era un ejercicio que intentaba dar un indicador. No es una

replica.

Sin embargo, la informaciéon que valida, o bien le da peso al “ejercicio” realizado es
precisamente la afirmacion de que es un experimento dentro de una investigacion y que los niflos
son “el refeljo de nuestra sociedad” lo cual nos lleva a pensar en una metodologia y planeacion
que apoyara el resultado obtenido. Es decir, permite al espectador pensar que la informacion es

confiable.
Aqui se debe resaltar el papel de la agencia para la creacion de la campafia. La idea creativa fue

totalmente de la agencia 11.11. Cambio social. Al respecto, Fabiola Ferndndez Guerra, directora

de la agencia menciona:
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Nosotros sugerimos, cudl es la estrategia, como agencia tu sugieres la estrategia creativa,
es decir como visualizas el problema y como te gustaria tratarlo. Obviamente eso se hace
junto con tu cliente, en este caso CONAPRED. Nosotros propusimos los ejes de analisis a
través del experimento que se habia hecho en los 40’s y ademas salir a la calle para ver en
un nivel mas intuitivo para ver si lo que reflejaba ese experimento, en la sociedad que tan
vigente o no era. [...]La idea central de la campaiia era trabajar con este racismo cotidiano,
que aqui en México se trata con mucho sentido del humor, cuando en realidad genera
mucho dolor. Entonces por eso tu vas a ver en la parte grafica del metro, frases como:
“quitate del sol que te vas a poner mds prieta”, “no ves que hay que mejorar la raza”, “ojala

que nazca giierito. Entonces fue una campafa que te digo, salimos a la calle buscando y

estudiando cudles eran los elementos palpables y cotidianos del racismo en México.

De lo anterior se puede inferir que entonces el ejercicio que se muestra en el video, (puesto que
no es un estudio formalmente elaborado) fue abordado en un primer momento con un sondeo,
posteriormente se tomd la decision al azar de las escuelas que se utilizarian para hacer la

filmacion'’.

Retomando la idea de una sociedad completamente diferente, menciona Gayatri Spivak: “Lo que
estamos atestiguando en el mundo poscolonial y globalizante es el retorno de las fronteras
demograficas, mas que territoriales. Estas fronteras demograficas que responden a las
migraciones a gran escala, ahora se estan apropiando de la version contemporanea de la realidad

virtual [...]” (p.32).

Este es el mundo en el que vivimos, un mundo en que las condiciones de diferencias con el otro
responden a situaciones distintas, en donde la situacion migratoria de cada pais es diferente a la
que histéricamente presentan paises como lo fueron los Estados Unidos en su momento, es decir,
la situacion migratoria actual en México no responde a las mismas condiciones que las del pais
del norte en los afios previos al estudio realizado, asi mismo las condiciones sociales derivadas

de esa situacidn eran diferentes.

19 La certeza del azar para la eleccion de escuelas fue informacion obtenida de Fabiola Fernandez, sin
embargo, no se encuentra en el material grabado, razén por la cual no se cita en el texto.
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Se puede mencionar entonces que la informacidén proporcionada al final del video es un error
puesto que no es un experimento hecho con la rigurosidad metodoldgica requerida para ser

representativo y considerarse un estudio, por lo cual merece el nombre de ejercicio.

1. Resonancia del spot en medios tradicionales.

Por otro lado, fuera de la plataforma que se decidi6 utilizar, se conté con una difusiéon en medios

masivos como resultado de la “viralizacion” del spot, menciona Valeria Berimen:

como parte de la misma teoria de la generacion de virales en Internet, pues lo que se busca
es que con la utilizacion de estos nuevos medios, de nuevas plataformas que ademas son
gratuitas y que si tu creas un buen producto que ademds genere conversacion y genere
interaccion y que le guste a la gente, pues trasciende a los medios “duros”, a los medios

’ . ’ r : 2
duros y ademas sin que ti tengas que gastar mas dinero™.

De acuerdo a Silvia Sivera (2008, en Bruque y Maqueira, 2009), “el marketing viral persigue explotar las
relaciones que se establecen en redes sociales ya existentes para producir incrementos exponenciales en la
difusion de un determinado mensaje” (p.61). En el caso de la campafia Racismo en México el incremento

exponencial que se dio gracias a la cobertura mediatica tradicional fue evidente.

Algunos de los medios que cubrieron la nota fueron:

Cuadro 1
MEDIO TITULAR
PERIODICO EL MUNDO “El impactante video viral contra el racismo en

México” Campafia anti-racista creada con niflos
quienes atribuyeron las caracteristicas mas

negativas a mufiecos de color

20 Entrevista a Valeria Bertimen, mayo de 2012.
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EXCELSIOR (Blanco o Negro? Conoce la controversial

campaiia contra el racismo

REALIDAD EXPUESTA.ORG (Sabe Meéxico que es racista? Difunde
CONAPRED impactante video
VIDEO FILM TV WORLD A favor de una sociedad mas tolerante, video viral

GRUPO FORMULA/ Con Lépez Dériga | Con campaiia “Racismo en México...” se busca

disminuir problematica

HOLA OAXACA Los nifios y el racismo en méxico
LA JORNADA EN LINEA Nota

AGENDA ABIERTA/ TELESUR Capsula

Programa SPIRAL Capsula

LATIN AMERICA NEWS DISPATCH Racism, prevalent among children

EXCELSIOR Indios verdes toman paseo de la reforma por

campafia antirracista

UNIVISION NEWS You Tube video, reveals racist attitudes in

mexican children

El video se posicioné 4 dias seguidos en el top 100 de los videos vistos en la red a nivel mundial,
asi mismo el nimero 17 de los videos mas vistos por twitteros en el mundo, fue posteado en
Facebook mas de 140,000 veces, resefiado en multiples blogs como: chilango, pulso ciudadano,
blog de azteca, terratv, elhuasteco, y muchos mas. Ademas el spot, eje de la campafia, fue
seleccionado como permanente en el museo de la memoria y la tolerancia, asi como una
cobertura mediatica historica para CONAPRED tanto nacional: Televisa, TVazteca, canal Once
y Proyecto 40 ; como internacionalmente en Sudamérica, Centroamérica, Espana y Estados
unidos: Univision, Telemundo, Latin American News, Los Angeles Times, TeleCinco, TeleSur,
y un festival de cine alternativo de Pert. Tv Azteca, transmiti6 el viral y entrevisté a Ricardo
Bucio Mujica, en horario AAA, en cadena nacional en el noticiario Hechos de la Noche, ademas

retomo la informacion para otros espacios informativos de la cadena televisiva, lo cual no tuvo
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ningén costo para CONAPRED?'.

Esto quiere decir que dentro de la planeacion original de la campafia, los esfuerzos de difusion de
CONAPRED unicamente fueron disefiados para internet, sin embargo, al contar con la atencion
del publico presente en redes sociales, los medios de comunicacidn masivos, como prensa y

television comenzaron a mencionar la existencia del spot amplificando su difusion.

Ante esto ultimo es importante hacer hincapié en los usos que el mexicano le da al Internet, de
acuerdo al World Internet Project de 2011, el acceso a redes sociales registra el mayor
crecimiento con respecto a afios anteriores, ya que de un 39% en 2009 pas6 a un 70% en 2011,
sin embargo, decir que tuvo relevancia en la red para ser tomado en cuenta en la agenda
mediatica puede deberse a cuestiones diversas y no necesariamente a un proceso de reflexion

positivo en el espectador. Al respecto Eduardo Portas menciona:

[...]los usos principales que le da el mexiano al internet es, uno: Checar su mail; dos:
chatear; tres: diversion o pérdida de tiempo, como lo quieras llamar (juegos, memes, etc.)
buscar informacién también esta ahi, pero buscar informacion noticiosa...cuando digo
buscar informacion me refiero a: tengo que hacer la tarea. Buscar informacion noticiosa, no
esta ni en la lista. Osea es un micro publico. Hasta arriba estdn estas cuestiones de
diversion, de esparcimiento. El caso You Tube es clarisimo, el mexicano en promedio se
mete al mes, mas o menos 11 horas a You Tube [...] aqui en México los usos principales

son: diversion, pérdida de tiempo y comunicarte con seres queridos muy especificos.

Por lo tanto, ;como influye esto con que se haya viralizado tanto en internet? Ademas, se debe
recalcar que la viralizacion, que segun los expertos se da de manera espontdnea, no sucedid de
esta manera en el caso del spot ya que se viraliz6 de manera estratégica. Menciona Fabiola

Fernandez:

[...] la estrategia mediatica que pensamos para la campaia teniamos a varios twitteros,

21 Informacién proporcionada por Fabiola Fernandez Guerra y que puede ser consultada en un video de
resultados creado por la agencia en su pagina de Internet.
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entre ellos habiamos pensado en werever, porque es uno de los 25 twitteros mas grandes en
México, sin embargo como no teniamos claro si era el canal o no porque como tu sabes es
mas como de broma y de parodia, entonces hicimos un consenso, platicamos cudles serian
los canales mas oportunos, de una campaiia que el cliente era CONAPRED y que por lo
tanto habia una imagen alli también que habia que tomar en consideracion. Y se decidio
que seria un canal de un primer contacto, por ejemplo se repiti6 con café tacuba, grupos

como maldita vecindad, lila downs, etc.

Esto fue un acierto por parte de la agencia, sin embargo, ;era pertinente en este tipo de campaiia?
Para cubrir el objetivo del nimero de impactos es evidente que si. Pero hay algo mas alla. Uno
de los aspectos que se deben tomar en cuenta es el tipo de publico que se encuentra en la red, y
cruzarlo con los usos que se hacen en México del Internet. Al entrevistar a Eduardo Portas, el
especialista hace hincapi¢ en el publico mas fuerte en la red respecto al momento en que los

medios tradicionales retoman el video (una vez que se hace viral):

[...] si los medios tradicionales lo retoman, recuerda que ellos estan con una optica distinta
a la de mucha gente que esta en las redes, gente mucho mas joven en general, que los
medios tradicionales: radio, tele, que estan en un mercado principalmente 35 para arriba,
35-55. Vamos a llamarle asi, ese es el mercado fuerte de los medios tradicionales, entonces
yo quisiera saber eso, cuando realmente se da el empuje, porque ese video con chavos de
18, 21, 22, 23 afos y obviamente para abajo aun peor, dificilmente se lo van a echar todo,
dificilmente. [...]JHay un mercado mayoritariamente joven que se mete a Internet
principalmente para eso: comunicarse, divertirse, pasar el tiempo. Y el otro mercado que es

mucho mas chiquito que se mete a buscar informacion noticiosa.

De acuerdo al estudio de la Asociacion Mexicana de Internet sobre la utilizacion de redes
sociales en Latinoamérica y México en 2011, el rango de edad que mayormente utiliza Internet
en México era de entre los 12 y los 24 afios. Aqui vale la pena reflexionar (aunque no es el tema
particular de ésta investigacion) cémo la estrategia por parte de la agencia es necesaria
precisamente al tomar en cuenta el tipo de publico que hay en Internet, es decir, contactar a

lideres de opinién entre los jovenes para incentivar las vistas o los “likes” del video, sin
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embargo, esto se cruza con los usos del Internet.

De acuerdo los usos del Internet, el World Internet Project de 2011 sefiala, que las actividades
mas realizadas eran: revisar e-mail, usar Messenger, y enviar documentos por e-mail. Estas
fueron las que obtuvieron porcentajes mas altos respecto de otras como: chatear en foros, trabajar

en tu blog, accesar a redes sociales y hacer o recibir llamadas telefonicas por Internet.

Ademas y siguiendo esta idea de un spot “creado” para ser viral por una institucion

gubernamental, a esto Eduardo Portas hace énfasis en como se diluye el impacto:

[...] La gente sabe la gente no es tonta todas esas estrategias me parece perfecto perfecto
de CONAPRED pero tu viste la misma produccion del video es bastante buena es bastante
solida [...] Entonces curiosamente aqui en las redes lo que importa es que sea espontaneo,
que sea casero, que no tenga grandes materiales de produccion a menos que sea una marca
sumamente reconocida y que la gente espere eso de esa marca: Audi, Mercedes, absolut,
lo que tu quieras. Esas grandes marcas si pueden entrar directo por ahi; las marcas, las
instituciones que apenas estan empezando necesitan utilizar otras estrategias porque Si no
se ve como propaganda oficial. La elaboracion misma del producto debe ser mucho mas
casera mucho mas rustica si lo quieres ver asi para que tenga legitimidad con el grupo de

jovenes grueso que esta aqui.

Con esto ultimo, la pertinencia acerca de usar un video en Internet para una campafia de este tipo
y emitida por una institucion gubernamental, se pone en entredicho. Hay una obvia repercusion
en medios tradicionales, sin embargo el impacto inicial logrado en redes sociales, ;ja qué nivel

llega exactamente?.

Para finalizar este apartado se deben tener entonces en cuenta tres aspectos fundamentales:

* El tipo de publico que hay en la red (que en su mayoria es un publico joven)

* Razones por las que se usa el Internet (como diversion y entretenimiento principalmente)

* El viral “creado” por una instituciéon gubernamental (el impacto que genera en el publico
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saber que la fuente es una institucion del gobierno)

Esto permite tener una panorama mas amplio acerca de la utilizacion de medios digitales en
México, sobre todo en una campafia social, ya que son caracteristicas fundamentales al momento

de tomar una decision.

b. Toma de decision para utilizar redes sociales.

La campafia lejos de mostrar estereotipos raciales (ya sea de forma positiva o negativa) muestra
el problema de forma diferente al preguntar la opinion de nifios sobre aspectos aparentemente

comunes pero que son caracteristicas que pertenecen a un determinado tipo de personas.

Si bien es cierto que la difusion en medios tradicionales y en Internet alcanzé cifras muy altas,
mas alld de los comentarios en redes sociales sobre lo favorable de la propuesta, se presentaron
ademas diversas formas de agredir o burlarse del mismo. Videos en You Tube, acompafnados de
comentarios que minusvaloraban la aparicion de la pieza, son tal vez la mejor respuesta para
realizar un andlisis del problema, mucho més que las respuestas positivas en comentarios del
video. Uno de los videos mas visitados fue el del canal werebertumorro en donde se realiza una
parodia del spot, y cuenta hasta ahora con un total de 1°566,021 visitas, en donde la puntuacion

de “me gusta” al video alcanza una cifra arriba de los 30,000 (al 8 de mayo de 2012).

Con respecto a esto ultimo Fabiola Fernandez menciona:

En el caso del werever se suscitaron varios fenomenos, el primero es que: es un video que
tiene muchas visitas, si tu haces algo con respecto a ese nimero de visitas, si tu haces algo
con respecto a ese numero de visitas pues evidentemente te beneficia porque tu sabes que
todos los twitteros ganan en torno al nimero de visitantes que tienen y que tiene también
una réplica econdmica, entonces también fue una estrategia de su parte de utilizar algo que
estaba en el ciberespacio y que tenia muchas visitas. Porque eso representa mayor niimero
de visitas y dinero. El segundo punto, que a mi me parece importante creo que hubo una

falta de entendimiento de lo que fue la campafna y de lo que se queria transmitir con el
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viral. [...] También un elemento mas es sobre la audiencia que entr6 a ver los videos, es
muy diferente el auditorio que venia viendo el viral, al auditorio que ve al werevertumorro.

La segmentacion, es un terreno muy importante.

Sin embargo, ante esto Ultimo, es necesario saber que la audiencia que veia el spot de internet y
la que veia al mencionado bloggero si bien no es una audiencia homogénea cuenta con
caracteristicas que similares al momento de elegir lo que consumen en Internet, sobre todo si
retomamos del apartado anterior que uno de los mayores usos de Internet es la diversion y es
precisamente esto lo que ofrece el canal de werevertumorro. Esto permite preguntar ;es el viral

entonces un producto que nos permite reflexionar o uno mas que nos entretiene?

En la sobremesa se convierte en la reflexion, en los medios tradicionales se convierte en el
punto que hay que cubrir hoy. La noticia de hoy. No pasa mas alla de eso, es algo curioso,
es algo interesante, hoy. Y ya. No pasa més. En la sobremesa se platica un poquito mas,
pero justo como es un video viral muere. Acaba muriendo relativamente rapido. Porqué.
Porque lo sustituye otro video mas espectacular, con un tema distinto, mas fresco, mas

22
nuevo, etc™.

Se tiene que el consejo decidio presentar el spot unicamente en Internet, una decision que se ve
contrastada en un pais de mas de 113 millones de habitantes y en donde hasta diciembre de 2011
solo el 36.9% de la poblacion contaba con acceso a Internet, ademas, de acuerdo a “Proyecto
Internet” hasta 2011 las causas por las que no se utilizaba Internet en México eran
principalmente el desinterés, no tener un equipo de codmputo o porque no se sabia utilizar. En
este sentidlo CONAPRED menciona que fue una decision que obedece a diversos factores:

primordialmente a un asunto presupuestal:

[...]Jsomos una dependencia de gobierno que evidentemente su recurso es limitado, el
recurso general del consejo es un presupuesto limitado y ademas en la estrategia digamos

de trabajo, hubo una mision de esta administracion de romper la forma convencional en

22 En entrevista con Eduardo Portas
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que se hacian las campafias y buscar que se hiciera de una forma mucho mas economica y
con mas impacto. Si yo puedo con mucho recurso pagar poco espacio por ejemplo en tv. es
derrochar el recurso porque no vas a lograr mucho con una campaiia de 15 spots, que no
puedas tener mucha repeticion, que no pueda estar al aire los suficientes dias para asi
generar una recordacion. Entonces si tu con ese poco recurso que tienes apuestas a la tv. la
campafia ni va a lograr permear, ni va a penetrar en la opiniéon publica y va a ser recurso
que finalmente se derroche. Entonces si es una politica de la administracion lograr que las

campaiias tengan mas alto impacto gastando un menor recurso.

Otra razon es la naturaleza gubernamental de la campafa:

[...] al ser gubernamental, los otros medios constrifien de alguna manera por la utilizacion
de imagen institucional y una serie de cosas que nosotros tenemos que pasar como
requisito, y pues evidentemente eso limita un poco la creatividad y la ejecucion de las
campafias, internet todavia es un poco mas libre con respecto a eso. Por que al final
CONAPRED es un organismo que esta centralizado a la Secretaria de Gobernacion
digamos presupuestalmente la partida que se financia para campafias de difusion es
fiscalizada, digo todas las dependencias de gobierno asi lo hacen y ademas se tiene que
constrefiir a cierta imagen institucional. Ademas fue una alianza con la agencia, se hicieron
esfuerzos ad-honoris, ellos decidieron meterle presupuesto a la campafia porque estaban

convencidos de que era un buen producto (Valeria Berimen).

Esta ultima razén es importante debido a que la naturaleza gubernamental, implica razones de

tipo politico:

CONAPRED Yy todas las instituciones de gobierno no hacen publicidad hacen propaganda.
Para qué, para impulsar su programa, entonces esa es una diferencia fundamental partimos
desde ahi. [...]JLa agenda publica para las instituciones es importante, que estén
representadas en la agenda publica en la esfera publica si lo quieres ver asi. Para la

publicidad no, la publicidad lo que le interesa es que compres.[...] Aqui lo que quiza mas

23 En entrevista con Valeria Berdmen
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le interesa a CONAPRED es que la gente sepa que ellos existan (Eduardo Portas).

Esta afirmacion acerca de los intereses de CONAPRED es una opinion del entrevistado, sin
embargo, se relaciona con la pertenencia del consejo a la Secretaria de Gobernacién y la partida
presupuestal que se le otorga, esto debido a que al afio siguiente de haberse emitido la campana
se eligid al presidente de CONAPRED nuevamente, lo cual conlleva un tema de rendicion de
cuentas que incide directamente en la decision de si habria un nuevo presidente o bien se

mantendria al mismo, el Lic. Ricardo A. Bucio Mujica.

Al mencionarle a la directora de la agencia acerca de las razones para usar internet, ella
menciond que mas que presupuestal se debia a una eleccion de canales, y al preguntarle acerca

de las condiciones que vivia México con respecto al uso de internet, menciona:

Por eso se penso6 en una estrategia en varios medios, se optd porque el video apareciera en
Internet, esa fue una decision de CONAPRED vy asi lo hicimos. Sin embargo la cobertura
esta pensada en varios tipos, para quienes escuchan radio hay un spot donde se habla de los
dos muiecos. Se hizo en AM especificamente para poblacion que no tiene internet.
Nosotros como agencia nos tenemos que seilir a los presupuestos y a las vias que tiene ya
CONAPRED, pero nosotros como agencia pensamos en una estrategia que tocada diversos
publicos, a los que tienen internet y a los que no, a los que escuchan la radio, a los que van
al cine, a los que se suben al metro...con un mensaje central, plantear que en México existe

racismo.

Sin embargo, las otra opciones o “canales” que se utilizaron para dar a conocer la campafia no
fueron hechas a nivel nacional, sino Gnicamente en las ciudades més grandes, que corresponden
a las ciudades en donde se realizd la ENADIS, unicamente la ciudad de México, Monterrey,
Guadalajara y Puebla fueron testigos de estos otros canales, pareciera que entonces la camparia
social se dirigi6 a esas ciudades. Esto a pesar de que la campaina iba dirigida al publico en

general.
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c. Correspondencia entre los objetivos de la campaiia y los objetivos de
CONAPRED

Con respecto a los objetivos de la campaiia, hay que mencionar que cuando una campafia se
lanza siempre se hace con objetivos especificos. En el caso de una empresa, estos objetivos van
acorde con los objetivos de la misma. Es decir, se lanza una campafia acorde con los objetivos
empresariales, o bien de negocio de la empresa, lo cual permita en su conjunto alcanzar las metas
establecidas. En lo referente a campafias con fines sociales, Maria Isabel Martin Requero (en
Rodrigo Martin, 2008) menciona: [...] la publicidad ayuda a otras instituciones sociales a
conseguir la funcioén social, cuya tarea fundamental es transformar la sociedad, mejorando la

calidad de vida de todos los ciudadanos” (p.20).

Hay que empezar mencionando que de acuerdo a Valeria Berimen, el objetivo de CONAPRED
como institucion es “prevenir y eliminar cualquier tipo o forma de discriminacion, desigualdad,
exclusion, todo aquello que atente contra el derecho a la no discriminacion”™*. De acuerdo al
articulo 17 de la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, los tres primeros

objetivos de CONAPRED son:

1. Contribuir al desarrollo cultural, social y democréatico del pais.
2. Llevar a cabo acciones conducentes para prevenir y eliminar la discriminacion
3. Coordinar las acciones de las dependencias y entidades del poder Ejecutivo

Federal, en materia de prevencion y eliminacion de la discriminacion.

Esto, pensando que CONAPRED es una institucion al servicio de la sociedad, permite pensar
que entonces todas sus acciones, entre las que se encuentran las campafias de comunicacion que
emiten, estan estrechamente relacionadas con estos objetivo, es decir, son campaias que

contribuyen de alguna manera a prevenir y eliminar cualquier tipo o forma de discriminacion

[...].

24 En el capitulo dedicado a la conformacién de CONAPRED se pueden encontrar los objetivos de la
institucion a detalle.
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Al ver la campatfia, de acuerdo a los comentarios que tenia el spot en los diversos canales de You
Tube, asi como sondeos ocasionales con respecto a lo que la gente pensaba al ver la campaiia, la
primera reaccion era pensar que el objetivo de la misma estaba dirigido a eliminar el racismo en
México, o por lo menos a concientizar acerca de éste. Menciona Eduardo Portas “supongo que el
objetivo de CONAPRED era concientizar a la poblacion del racismo en la sociedad. Supongo.

Osea, supongo que de lo que hemos visto que ese era el objetivo primario...”.

Al iniciar esta investigacion, uno de los primeros acercamientos a la campana permitia suponer
que el objetivo de la campaiia seria erradicar el racismo en México, sin embargo al realizar las
entrevistas con informantes clave, lo que se obtuvo fue completamente distinto. Menciona

Valeria Beramen:

El objetivo de la campafia era evidenciar que en México existe el racismo, porque
evidentemente en México hay una normalizacidén de la discriminacion, de la exclusion, de
tal forma que no lo percibimos, en general como categoria. La discriminacion es eso, se
reproduce socialmente porque la gente no asumimos que esto esta mal y lo vemos como
normal, pero si eso pasa con la discriminacion en general con el racismo es mas centrado,
si hicieramos una encuesta en relacion si se cree que México es racista, te podria asegurar
casi que la gente en su mayoria no se asumiria como racista y no asumiria que en México
no hay racismo. Por que ademas como hay una concepcion de que en México no hay
negros, o raza negra, o afromexicanos, pues se piensa, como tenemos muy esta idea de
relacionarlo con estados unidos, entonces hay una negacioén de que exista racismo. La idea
central de la campana era justo evidenciar a través de una especie de catarsis que realmente
somos racistas, entonces |[...] esta campafia lo que pretendia era hacer una catarsis donde se

evidenciara que si somos racistas y que si estamos reproduciendo esa cultura racista.
Por otro lado, Fabiola Fernandez, directora de la agencia 11.11. Cambio social, menciona como
“uno de los objetivos era posicionar la palabra “racismo” para describir un fendmeno que estaba

sucediendo tanto en la repiiblica mexicana como en todo el mundo”.

Por lo tanto, se tiene que los objetivos de la campana no iban mas alld de mostrar a la sociedad
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que México es un pais racista. Esto con la campaia en su conjunto, es decir, no solo con el viral
sino con los demés apoyos. Esto en relacion con los objetivos de CONAPRED se puede ver
como una contribucion, es decir, mostrarle a la sociedad la existencia del problema (aunque haya
quienes opinen que eso no es novedad puesto que no es la primera vez que se dice) es una accion

que contribuye a eliminar cualquier forma de discriminacion.

Hago hincapi¢ en la palabra “contribucion” puesto que realmente no es una accion lo
suficientemente compleja o completa, para considerar que esta dirigida a eliminar la
problemadtica. A esto ultimo hay que hacer referencia a lo que menciona Ana Andrada (2006):
“Toda campafia surge de necesidades y problematicas sociales. Su objetivo es mejorar, facilitar,

contribuir y colaborar en la busqueda de una salida adecuada a la problematica abordada” (p.50).

Como se menciona en capitulos anteriores, la campana si bien esta disefiada en diversos
soportes, todos se relacionan con mensajes especificos “Fueron dos mensajes centrales, primero:
“por una sociedad libre de racismo”, que era como un slogan. Y el segundo que era una pregunta
muy fuerte que era estratégica: ;sabe México que es racista?”’. En el primer mensaje, se encontrod
el spot, que era la pieza fundamental de la campafa y con la que se buscaban el mayor numero
de impactos. El segundo mensaje se emitio con los demas soportes, como las frases cotidianas de
“quitate del sol, que te vas a poner mas prieta”, “ojald que nazca giierito”, entre otras. Ademas

del cineminuto y el espacio en radio, que emitia las mismas frases.

Sin embargo, siguiendo con la manera en que se estructuraron los mensajes, la campafia nunca
explica cuestiones que parecieran evidentes. Si bien se esta diciendo a la sociedad Mexicana que
es racista, no se le explica porqué. Entonces ;Qué se entiende por racismo? ;qué es la
discriminacion? Esto a pesar de ser sumamente importante para evitar cuestiones de ambigiiedad

en la campana se dejoé de lado, menciona Fabiola Fernandez:

Una campana social tiene distintas fases, hay como una escalera donde las campaiias se
van articulando y justamente la idea es darle seguimiento a las campafias. Nosotros como
agencia nos gustaria mucho que la campana hubiera seguido con las distintas fases que

teniamos planeadas para ella. Sin embargo por cuestiones de presupuesto y etc. no ha
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pasado de momento asi. Entonces, en la primera etapa lo que queriamos era posicionar que
la campafia era un problema publico, para eso escogimos esta estrategia que es una
publicidad de impacto y de hablar de lo que es comuin y de lo que se llama racismo. La
parte de explicacion sobre lo que es racismo y ademas que podemos hacer para combatirlo
eran las siguientes etapas, que no se trabajaron tanto [...] La parte de lo que era el racismo

se abord6 en los programas de tv a los que asistia CONAPRED, y los diversos foros.

Esto ultimo significé una debilidad para la campafia, tal vez no en términos de impacto, puesto
que finalmente CONAPRED la considera un caso de éxito debido a las repercusiones mediaticas
que tuvo, sin embargo en términos de lo que logra una campafia social, al menos en el corto
plazo, se podria hablar de un escaso entendimiento, la misma directora de la agencia menciona
como “hubo una falta de entendimiento de lo que fue la campaia y de lo que se queria transmitir
con el viral[...] hubo muchas respuestas de You Tube en ese sentido: quieres dejar a México mal
parado, atacar a M¢éxico”, ademas de respuestas de burla como la de la mayoria de los
espectadores de werevertumorro, lo cual fue un indicador (por la cantidad de veces que se vio el

video) de como la campana estaba impactando de maneras que no se habian previsto.
Por ello se habla de una accidon que “contribuye” al objetivo antes mencionado de CONAPRED.
En el siguiente apartado se retoma esto Gltimo para hablar de los resultados que se obtuvieron de

la campaiia, puesto que CONAPRED la considera un caso de éxito, sin embargo, como se vera

esto depende de la manera en que se cumplen los objetivos de la campaiia.

d.Resultados que se obtuvieron de la campana

Como se mencion6 en capitulos anteriores, la campana Racismo en México, es considerada tanto
por CONAPRED como por la agencia 11.11 Cambio social, como un caso de éxito sin

precedentes en la institucion emisora.

Al hablar de resultados de la campafia, en este apartado me refiero a las razones bajo las cuales
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se estd considerando a la misma como un caso de éxito, es decir, bajo que argumentos
CONAPRED considera que la campaiia fue exitosa ;acaso cambio el panorama del racismo en
Meéxico? ;elimind el racismo de la mente de los mexicanos? ;cre6 una reflexion en cada uno de
los ciudadanos, asi como un didlogo que permitiera entender lo que es el racismo y asi evitarlo?
(,como se considera exitosa una campaia? ;de acuerdo a qué, se puede decir que una campana es

exitosa?

Al hablar de porqué esta campaifia es exitosa, Valeria Berimen menciona:

Es rarisimo que una campafa institucional en Internet haya tenido 2 millones y medio de
golpes de You Tube, es un asunto que no tiene precedente, porque las campafas
institucionales tienen eso, son campanas institucionales de promocion de logros, entonces
no tienen esa apropiacion con la gente [...] si tu haces una relacion costo-beneficio, la
campafia verdaderamente fue algo en lo que se invirti6 muy poco recurso y que tuvo un
gran impacto, por una parte. Si habldramos cuantitativamente. También la generacion de
contenido y reproduccion de redes sociales, en ese sentido ahi tenemos un indicador de que

la campafia funciono.

Para determinar si una campafia de comunicacion (independientemente del rubro al que
pertenezca) es exitosa, esto dependera de los objetivos que se hayan planteado y bajo los cuales
se haya planificado. Esto es, que si se cumplieron los objetivos, entonces se habla del éxito de

una campaina. Menciona al respecto Eduardo Portas:

Si yo si yo quisiera definir éxito lo podria delimitar asi: si estds llegando a tu grupo
objetivo, ya estas con éxito, no importa la cifra, importa que tus objetivos se hayan
alcanzado o no, cudnto gastaste, cuanto te retribuyo, en cuestion de hits, lo que sea, cuanto
gastaste, a quien le querias llegar desde un principio, qué querias cambiar o no, porque la
comunicacion es cambio social, entonces yo puedo tener todos los hits del mundo pero sino

estoy cambiando nada afuera, es so6lo un viral mas.

De acuerdo a lo anterior, respecto al publico al que queria llegar CONAPRED, al ser una
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campaiia de corte social no se contd con una segmentacion especifica puesto que el objetivo era
llegar a “toda la poblacion”. Hay que recordar que la institucion considera la campafia exitosa
precisamente porque gracias a la resonancia del viral en medios tradicionales, esta se menciono a
nivel nacional, lo cual ayudo a cubrir partes de la poblacion a nivel nacional a donde no se habia
llegado con los otros soportes publicitarios. Menciona Fabiola Fernandez como muchos artistas
hablaron en Twitter de la campafia, como se compartia el video, como gracias a las notas que se
publicaron en medios tradicionales, el presupuesto inicial fue mucho menor a lo que se habria
gastado si esas notas hubieran sido pagadas, sin embargo, Eduardo Portas también menciona un
aspecto importante “no se trata de buscar so6lo lo mas espectacular, lo mas sonado, yo podria
hacer ahorita un video de tres mujeres desnudas y seguro va a tener muchisimos hits, y
muchisimos comentarios, pegue, lo que tu quieras. [...]lo que tenemos que medir aqui es el
éxito, entonces supongo que el objetivo de CONAPRED era concientizar a la poblacion del

racismo en la sociedad”.

Esta ltima afirmacion de Eduardo Portas sobre no sélo buscar lo mas espectacular se relaciona
con lo que mencionan Curtchis et. al. (2011) “se debe huir de los virales que al final si tienen
visitas, pero por el contrario no consiguen generar recuerdo de marca ni transmitir la informacion

y los valores que se quieren mostrar”.

Esto ultimo que se menciona, lleva entonces a pensar que las menciones por si solas no son un
argumento valido para hablar del éxito, sin embargo fue gracias a esta enorme resonancia que el
video fue retomado en la agenda mediatica. De acuerdo a los objetivos de la campaiia (que ya se
mencionaron en un apartado anterior) el mas importante o al que mayor relevancia se le dio fue
mostrar que México es un pais racista, lo cual, de acuerdo a lo dicho por la agencia se veria
reflejado en la importancia que la gente le tomd al spot, sin embargo, Fabiola Fernandez

menciona;

[...]Jcreo que hubo una falta de entendimiento de lo que fue la campafia y de lo que se
queria transmitir con el viral [...] hubo muchas respuestas en You Tube en el sentido:
quieres dejar a México mal parado, atacar a México. Se optd por tener un puente de

comunicacion entre los auditorios que me parece no se logréd”.
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Por otro lado, Valeria Berumen habla de “crear conversaciéon” como uno de los objetivos de la

campaia:

El objetivo principal de la campafia era justo crear conversacion. Que creo ese es el
objetivo de muchas campaias de difusion exitosas en este momento. Osea que la gente
empiece a hablar para bien o para mal. Todas esas cosas que se generaron finalmente es lo
que se busca, en el momento en que se genera conversacion en el momento en que la gente

comienza a cuestionarse si esto es cierto o no es cierto, la campafa ya tuvo éxito.

Sin embargo, esto ultimo se contrapone con lo que se menciond en un capitulo anterior, acerca
de las razones bajo las cuales las personas “hablan” o “comparten” cosas en la red. Esto debido a
que las razones por las cuales se interactiia en Internet difieren mucho (en gran medida, mas no
se intenta hacer una generalizacion) de la labor de reflexion que pareciera se intentaba lograr por

parte de CONAPRED.

Este ultimo apartado en donde abordo la manera en que CONAPRED evalua si la campaia es
exitosa o no, estd enteramente ligado con la reflexion acerca de los usos que se hacen del Internet
en México. Si bien es cierto que la investigacidon se enriqueceria con un analisis de los efectos
que tuvo la campafia, no es uno de los objetivos, puesto que se requeriria de una metodologia que
gracias al tiempo que tiene ya de efectuada la campaia dificulta su realizacion, ademés hay que
recordar que no se intenta juzgar ese aspecto debido a que las campafias que implican cambios
de actitud son siempre a largo plazo, al respecto menciona Ana Andrada (2006) “la campafia
nunca es milagrosa ya que juegan multiplicidad de factores como las politicas sociales, las
condiciones socioecondmicas y la relacion cara a cara entre los sujetos implicados en la
demanda” (p.50), es decir so6lo a lo largo del tiempo se podra evaluar si el cambio se efectud o
no, o si fue de forma positiva o no, ademas también ha quedado claro, que si bien en un primer
momento se podria pensar que el objetivo de la campana era cambiar la mentalidad acerca del

racismo, en realidad se buscaba algo completamente diferente.
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6. Conclusiones de la investigacion

Al principio de esta investigacion se delimitdé un objetivo general, en donde se expresaba el
deseo de determinar la pertinencia de la utilizacion de medios digitales en una campana de corte
social en México. Es gracias al andlisis y a través del alcance de los objetivos especificos que me
permito sostener que en un pais con las condiciones como las que vivia México en 2011 es
recomendable utilizar medios digitales inicamente cuando éstos son un apoyo de una estrategia

mediatica mayor y no como el eje principal.
Esto a partir de contrastar lo que menciona la literatura respecto de campaiias de corte social, lo

que se entiende por racismo en México, la situacion del uso del Internet en el pais, asi como lo

obtenido a partir de las entrevistas a profundidad y el analisis de contenido del spot.
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El gran tema a lo largo de este trabajo, en cuanto a la utilizacién de medios digitales, es lo que se
entiende por una campaia social y el alcance que ésta debe tener, ya que al tener como publico
meta a la sociedad en su conjunto, resulta dificil determinar una estrategia que vaya mas alla de
los medios masivos de comunicacidon que tengan una cobertura a nivel nacional. Sin embargo, el
intento de CONAPRED cuenta con caracteristicas que son importantes a tomar en cuenta para
futuras campafias institucionales y que valdria la pena retomar a futuro, sobre todo tomando en
cuenta que los datos sobre consumo de Internet desde 2011 a la fecha se han incrementado

importantemente.

Si bien las decisiones para utilizar medios digitales no parten del interés puramente social, sino
que obedecen mas a temas de tipo presupuestal y politico, si se inicia con un intento por
contribuir con uno de los objetivos principales de CONAPRED. Sin embargo, y gracias a la
investigacion teorica y la entrevista con Eduardo Portas, especialista en redes sociales, se puede
inferir que el intento sigue siendo muy pobre. ;Hubo un gran impacto a nivel estadistico de
acuerdo al numero de hits que origin6 la campana? Si. ;Su mencion en redes sociales origind que
fuera retomada por medios tradicionales? Si. ;Esto es suficiente para hablar de éxito de una
campafla de corte social?, si se interpreta como éxito el llegar al publico meta, muy
probablemente si, sin embargo, como el mismo Eduardo menciona “la comunicacion es cambio
social, sin eso, se pueden tener todos los hits, pero no pasa de ahi”, por lo tanto es cuestionable

hablar de éxito en términos de logros sociales.

Otro aspecto a tomar en cuenta, aparte de las plataformas que se utilizaron fue el spot por si
mismo, que si bien fue muy compartido, y queda registrado como una marca historica para una
campaiia institucional la difusién que logro, es todavia cuestionable lo que logré con ello. Como
se menciono anteriormente, las razones bajo las cuales se compartié el video serian pertinentes
analizarlas con mayor profundidad, debido a que la cuestion de contenidos es un aspecto
importante cuando se cruza con lo que la gente hace con ¢él. A este respecto, me permito
mencionar que ese seria uno de los mayores intereses que surgen de esta investigacion, es decir,
una segunda investigacion que permita analizar lo que la gente hace con los contenidos en linea

referentes a causas sociales: ;se comparten por diversion? ;se comparten por la toma de
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conciencia? jhay una reflexion alrededor de la campafia que permita un cambio actitudinal

posterior?.

El spot, ademds no presenta ningun grado de persuasiéon o educacion que haga pensar a los
perceptores del mensaje que la aparicion de éstos sea positiva o negativa o tenga una influencia
directa en la forma en que se maneja la sociedad actual. El spot de CONAPRED si bien es una
forma diferente de abordar el problema, carece todavia de elementos que lo califiquen como una
alternativa positiva como campaia antiracista puesto que no educa ni persuade a la gente de
evitar practicas racistas. Esto debido a que como bien mencionaba la directora de la agencia, era
una etapa que se habia contemplado para mucho mas adelante pero que CONAPRED decidié no

llevar a cabo.

Esto tal vez haya ocasionado la confusion que en un momento llevd a la audiencia a “mal
entender” la campafia y que se originaran criticas como las que menciond la directora de la
agencia o casos en donde lejos de crear polémica o reflexion con respecto al tema, que fuera mas
alld de los comentarios en redes sociales sobre lo favorable de la propuesta, se presentaran
agresiones o burlas. Videos en You Tube, acompafiados de comentarios que despreciaban la
aparicion de la pieza, permiten un acercamiento para hacer un analisis del problema, mucho mas
que las respuestas positivas en comentarios del video. El canal de werebertumorro en donde se
realiza una parodia del spot, alcanz6 puntuaciones de “me gusta” arriba de los 30,000, muy por
encima de los 7,270 del spot de la campana (al 8 de mayo de 2012). Este debe ser un fuerte
indicador de como se esta percibiendo la campafia, al menos por el segmento perteneciente a los

consumidores de Internet, sobre todo las acciones que de ahi se derivan.

El spot pudo generar confusion entre lo que es un estereotipo a lo que es una actitud y una
accion de discriminacion, la utilizacion de nifios ademas resulta cuestionable puesto que si bien
por una lado nos invita a reflexionar acerca de las lineas de pensamiento que como sociedad
insertamos por distintos medios en los individuos desde la infancia, por otro lado, estudios como
ENADIS 2010 indican que entre menor es el grado de estudios (primaria, secundaria, etc.),
menor es la tolerancia en los individuos, y siendo la tolerancia el factor clave en la

discriminacion, entonces las respuestas de nifios serian en cierto grado tendenciosas.
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Al finalizar el spot, un texto menciona: “se pide absoluto respeto a los/las nifias/os participantes
que no son un caso aislado, sino el reflejo de nuestra sociedad, ya que el racismo se transmite y
reproduce culturalmente”. Este es tal vez la parte del discurso en la pieza mas claro y de mayor
relevancia en contenido que pueda buscar en su acompafiamiento un fuerte impacto en la
audiencia. Muchas son las preguntas que se pueden generar en el espectador para dar validez al
mensaje: /Por qué esos nifios? ;Por qué de esa edad? ;Coémo fueron elegidos? esto debido a que

la metodologia del estudio tiene un fuerte impacto cuando es lanzado a la opinion publica.

Por otro lado, también es importante comprender que una campaia social como esta, que busca
evidenciar un problema y crear una catarsis reflexiva a partir de la forma en que se presenta, es
una herramienta més que forma parte del complejo sistema que implica el cambio de actitudes y
percepciones sociales. Segun el 6rgano emisor, la campafia se considera exitosa en un sentido
cuantitativo, es decir, en una relacion costo-beneficio en cuanto a los recursos utilizados y la

penetracion alcanzada, que segun las encuestas postest de la campafia fue de un 45%.

Ahora habria que pensar en un segundo paso, un analisis mas completo acerca de la percepcion
del racismo a raiz de la campaiia, no tanto como cambio de actitud, sino como el conjunto de
practicas que se realizan dia con dia a nivel de lenguaje y de accion acerca del racismo. Si bien el
objetivo de la campafia era también crear conversacion, los datos sobre los usos de Internet y la
cantidad de personas que llegaron a “disfrutar del spot” permite ver que esa “catarsis” que se

buscaba en el espectador para crear el cambio de actitud no se obtuvo.

El camino es lento, sin embargo la revision de este tipo de campaiias nos ayudaria a ver si los
pasos que hemos dado van en una correcta direccion, ya que como se menciond anteriormente
estos esfuerzos son una pequeiia herramienta que nos ayudara a crear una sociedad mucho mas

tolerante.
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7. Lista de anexos

ANEXO 1 GUION DEL SPOT DE RADIO

Vozl: ;Sabe México que es racista?

Voz2: ;(No estas viendo que estds morena? Y todavia... te fuiste a casar con un
negro, ;/Qué no ves que hay que mejorar la raza?

Voz3: Mija, quitate del sol que te vas a poner mas prieta.

Voz4: ;Te suena familiar?

Vozl: En México, 4 de cada 10 personas opinan que a la gente se le trata de
forma distinta segin su color de piel, tanto mujeres como hombres tienden a

identificarse a si mismos con tonos de piel mas claros ;Por qué sucede esto?
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Voz 2: La mayoria de las y los mexicanos negamos que existe el racismo pero
aceptamos haber sufrido al menos una vez el dolor de esa discriminacion.
Vozl: Por una sociedad libre de racismo. Consejo Nacional para Prevenir la

Discriminacién. www.conapred.org.mx. Este programa es publico ajeno a

cualquier partido politico, queda prohibido el uso para fines distintos a los

establecidos en el programa.

ANEXO 2 Guidn spot de Internet

Voz off: ;Cuadl es el mufieco moreno?
Nifial: Este (sefiala mufieco moreno)
Voz off: ;Y cudl es el mufieco blanco?
Nifial: Este (sefiala mufieco blanco)
Voz off: ;Cudl muiieco es bonito?
Nifiol: (sefiala mufieco blanco)

Voz off: ;Cudl muieco es feo?

Nifio2: (sefiala mufieco moreno)

Voz off: ;Cudl muiieco es malo?
Nifial: Ninguno

Voz off: ;Cudl muiieco es malo?
Nifo3:Este (sefiala mufieco moreno)
Voz off: | Y porqué?

Nifio3: Porque...bueno, éste es moreno y éste blanco...
Voz off: ;Cudl muiieco es feo?

Nifia2: (sefiala el moreno)
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Voz off: ;Porqué?

Nifia2: Porque a mi no me gusta el color café
Voz off: ;Cudl muiieco te gusta mas?

Nifio4: éste (sefiala el mufieco blanco)

Voz off: ;Cudl mufieco es bueno?

Nifio5: éste (sefiala mufieco blanco)

Voz off: ;y porqué?

Nifio5: Porque...no me dan miedo los gilieros porque...tengo mas confianza, mmmm

un poco asi como esté, no tengo mucha confianza...
Voz off: ;Cudl muiieco es malo?

Nifio6: (sefala al mufieco moreno)

Voz off: ;Porqué?

Nifio6: No se

Voz off: ;Cudl muieco es feo?

Nifia3: éste...no se, es que me parece que esta un poquito... ;como te diria?...

moreno y no se ve tan blanquito, y no tiene mucho aspecto...
Voz off: ;Porqué el muifieco blanco es bueno?

Nifio3: Porque sus ojos son azules y todo su cuerpo es blanco
Voz off: ;Cual mufieco es feo?

Nifio6: Este (sefiala mufieco moreno)

Voz off: ;Porqué?

Nifio6: Porque esta negro

Voz off: ;Porqué ése mufieco es malo?

Nifio2: Porque esta café

Voz off: ;Y porqué que sea café es malo?

Nifio2: Porque pega

Voz off: ;Cudl muieco te gusta mas?

Nifia4: blanco, porque sus 0jos estan bonitos y su raza también
Voz off: ;Cudl muiieco se parece mas a ti?

Nifia5: Un poquito a éste (sefiala mufieco moreno), es que soy un poquito giierita de

mis piernitas y de mi espalda, y de mi carita mis bracitos los tengo morenitos

Voz off: ;Cudl muiieco se parece mas a ti?

Nifio5: (dudando contestar observa ambos)...eeeeste... (sefiala mufieco blanco)

Voz off: (En qué?
Nifio5: En las orejas...
Aparece texto
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