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DESCOLONIZACION DE LA PUBLICIDAD: PROMOCION, SUPLANTACION
Y PREMIACION EN LA CAMPANA A LA MEXICANA DE SIDRAL MUNDET

Resumen

El presente articulo es una primera aproximacién al concepto de descolonizacién y su aplicacion al anélisis de
la publicidad. Como caso de estudio, se revisé la campafia publicitaria de una bebida azucarada y carbonatada
de venta en México, denominada Sidral Mundet. Dicha campana, de 2015 a 2023, apelaba de forma afectiva
a la audiencia al hacer un llamado a cambiar el sentido de la expresion “a la mexicana”, originalmente nega-
tivo, por uno positivo; este cambio se difundié en spots televisivos. Se presenta una revision de literatura en
la que se identifican los aportes, que desde nuestro punto de vista, son mas importantes para comprender
la perspectiva decolonial. Asimismo, una breve semblanza describe la historia del refresco en México, para
comprender que dicho producto no formaba parte de la cultura mexicana y suplantd a formas locales que en
sumomento existian. Observar la campafia publicitaria #alamexicana desde la perspectiva decolonial permi-
tid identificar la practica de promocién, suplantacién y premiacion, como parte del proyecto moderno. En el
articulo, se muestra cada una de estas practicas a detalle y toma, como referencia, los spots del 2015 al 2023
de Sidral Mundet.

Palabras clave: descolonizacién, decolonial, publicidad, mercadotecnia, identidad nacional.

Abstract

This article is a first approach to decolonization and its application to advertising analysis. As a case study, we
reviewed the advertising campaign of a sugary and carbonated beverage sold in Mexico called Sidral Mundet.
From 2015 to 2023, the campaign appealed emotionally to the audience by calling to change the meaning of
the expression "the Mexican way", initially negative, to a positive one. This change was disseminated in television
spots. A literature review presents the contributions that, from our perspective, are most important to understan-
ding the decolonial perspective. Likewise, a brief history of the soft drink in Mexico is described to understand
that this product was not part of Mexican culture, supplanting local forms that existed at the time. Observing the
#alamexicana advertising campaign from a decolonial perspective allowed us to identify the modern project's
promoting, supplanting, and rewarding practices. The article shows each of these practices in detail, visible in the
spots from 2015 to 2023 of Sidral Mundet.

Keywords: decolonization, decolonial, advertising, marketing, national identity.
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Introduccion
La perspectiva decolonial

Este trabajo representa una primera aproximacion al decolonialismo y su pertinencia para el estudio
de practicas publicitarias. Como primera aproximacion, en este texto se mencionan sélo aquellos estudios,
dentro del estado del arte, que desde nuestra perspectiva son clave para comprender el concepto de decolo-
nialismo y su posible aplicacién para el analisis de practicas publicitarias.

En ese sentido, se considera fundamental, en primer lugar, reconocer también nuestros propios
antecedentes, para mirarnos a nosotros mismos como consecuencia de un sistema colonialista. "Entenderse
primero a si mismo contribuye a una agenda efectivamente descolonizante"? (Nabbagala 2022, p. 274). Por
ello, se identificd, primero, que en nuestra formacién basica pudimos acceder a una educacién en instituciones
privadas y los privilegios que ello representa en un pais latinoamericano como México. Reconocemos también
que nuestra formacién disciplinar y a nivel de posgrado estuvo dictada por instituciones piblicas de educa-
cién superior, las cuales, en sus formas de concebir la disciplina del disefio, empataban con las ideologias del
disefio moderno y la misma disciplina del disefio como parte del proyecto de modernidad. Através de este, se
pensaba que se podia contribuir al desarrollo del pais, al hacer énfasis en que, desde la perspectiva decolonial,
esa ideologia se considera desarrollista.

Asimismo, también nos damos cuenta que, en la actualidad, somos parte de una institucién educa-
tiva y, ademés, que reproducir las practicas de construccion de conocimiento y difusion del mismo como pre-
tende ser este mismo manuscrito, implica ser parte del sistema y proyecto colonialista. Para comprender este
punto, nos queremos referir al trabajo de Linda Tuhiwai (2022), una profesora Maori, quien enfatiza que para
asir el concepto de descolonizacidn, es necesario primero comprender el de colonialismo. Para ella, una de las
formas de entender el colonialismo es mirarlo como un proyecto de conocimiento, que representa un proceso
muy violento en contra de otras formas de conocer, otros saberes, otras formas de buscar sentido y construir
significados del mundo. Con ello, se puede identificar también al lenguaje como una herramienta colonialista
pues, al imponer sobre otras culturas el uso de un lenguaje en particular, también se borraron términos y
conceptos locales que referian ideas y mostraban otras formas de pensar. El lenguaje trajo consigo categorias
de conocimiento que resultaban en una imposicion de la realidad. Por ejemplo, se impuso el concepto de
civilizado y, por lo tanto, su opuesto, salvaje (Waterloo 's Faculty of Environment, 2022). Es decir, los pueblos
colonizados evidentemente no se concebian a si mismos como salvajes, sino que vino alguien y se los dijo.

Asi, podemos identificar practicas colonialistas cuando las culturas llegan e imponen un lenguaje
y las herramientas para acceder al mismo, pues declaraban ademas como analfabetas a todos aquellos que
no sabian leer y escribir el lenguaje impuesto, y por lo tanto habia que alfabetizarlos. Pero en esa alfabetiza-
cion, es decir, en esa imposicién en otras personas de un lenguaje particular, también se impusieron formas
dicotémicas de ver la realidad, como civilizado-salvaje, letrado-analfabeta, hombre-mujer, ciudad-campo, na-
cional-extranjero, entre muchos otros. Por eso, como parte de la agenda decolonial, se llama a reconocer el
pluralismo en todas las esferas sociales (Escobar, 2018).

' En este documento escribiremos decolonialismo, para referimos a la corriente de pensamiento, y descolonizar, cuando el con-
cepto sea usado como verbo, dado que ambas formas de escribir el término son utilizadas indiscriminadamente en la literatura.

2Esta y todas las citas directas que estaban en inglés como idioma original fueron traducidas al espafiol en este documento por
los autores.
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La profesora Tuhiwai invita a tener cuidado con el uso del lenguaje. Ella llama, en primer lugar, a
descolonizar aquellas herramientas que utilizamos para mirar al otro, los métodos y técnicas que utilizamos
para la investigacién, pues en ellas puede haber practicas colonialistas intrinsecas que debemos saber identi-
ficar (Waterloo 's Faculty of Environment, 2022; Tuhiwai, 2017). Incluso, menciona que "el término investiga-
cion estd intrinsecamente ligado al imperialismo y colonialismo europeos. La palabra misma ‘investigacion’,
es quizas una de las mas sucias del vocabulario indigena" (Tuhiwai 2017, p.1), pues trae una carga histdrica
en la que el otro es observado desde perspectivas eurocentristas.

Sin embargo, alin desde nuestra posicion, inmersos en una institucion educativa, y a través del
uso de medios y herramientas que no son las mas aptas para reflexionar sobre la descolonizacion, como dice
Escobar(2018), uno de los principales ponentes de esta perspectiva, el trabajo que aqui se expone no tiene
las intenciones de ensefar o dictar una forma de ser particular o de hacer las cosas, sino que se presentan
estas ideas con el objetivo de compartirlas con los que estamos inmersos en formas y categorias modernas
que buscan maneras de desvincularnos de las mismas.

Las miradas decolonistas hacia diversas esferas sociales se han multiplicado en las Gltimas décadas.
Se pueden observar estudios que escrutan a las instituciones educativas y su rol como herramienta colonia-
lista y como parte del sistema de produccion de conocimiento (Bhambra, Gebrial y Nisancioglu, 2018); asi
como las miradas a las practicas politicas, al uso del lenguaje, la religidn, las artes, entre otras, como también
expresiones culturales como la gastronomia (Mignolo y Escobar 2010; Achinte, 2011; Palermo, 2009). Tam-
bién hay aproximaciones desde la perspectiva de género (Lugonés, 2008), asi como desde el marketing y las
escuelas de negocios (Eckhardt, 2022).

Uno de los aspectos fundamentales que se proponen para comprender la agenda decolonialista
es, primero, reconocer que el colonialismo y la modernidad estan intrinsecamente relacionados, y que, por lo
tanto, en sequndo lugar, el decolonialismo propone romper con los vinculos de la modernidad y, por ende,
del capitalismo y sus précticas imperialistas (Quijano, 2009). Asi, surge la propuesta de Enrique Dussel de
Transmodernidad, como una mirada que busca mantener aquello que para el proyecto moderno fue imposi-
ble, pero que identifica rutas mas inclusivas que dan un lugar a formas y otras practicas. Se trata de practicas
de aquellas otras voces que, por la misma naturaleza de dicho proyecto, fueron desestimadas (Dussel, 1993;
Dussel, 2015; 0'Connor, 2016).

La perspectiva no-moderna, llama a la construccion de una “red de pensamiento heterogénea que
se [conecte] con multiples ideas y movimientos en todo el mundo, especialmente en América Latina" (Mar-
tinez-Osorio y Castellanos 2023, p. 147). El giro decolonial, como lo plantean Martinez-Osorio y Castellanos
(2023), representa un giro epistemoldgico, pues demanda el escrutinio de las relaciones actuales para iden-
tificar nuevas formas de dominacion y de reproduccién de précticas eurocéntricas, “que responden a conside-
raciones de podery se asocian a las I6gicas de acumulacién capitalistas, lo cual es imprescindible desmontar
como alternativa a la crisis de la modernidad global” (p. 147).

La visién del mundo globalizado es la consecuencia, y quizds epitome, del proyecto moderno, pues
representa la homogeneizacion de saberes, de formas de concebir la realidad, y formas de organizacion y de
practicas, lo que proyecta un mundo unificado. Se trata de la “universalizacion ontoldgica de las formas do-
minantes de modernidad-lo que John Law (2011) llamé mundo de un-solo-mundo” (Escobar, 2018, p. 66).

Este tnico -mundo- moderno también ha sido impuesto de forma aspiracional. Sin embargo, exis-
ten muchos mundos, otros mundos con significados y conocimientos propios (Escobar 2018. El pluriverso,
entonces, permite la existencia de muchos mundos, pues no hay un mundo-moderno y uno no-moderno;
no hay una dicotomia global-local, centro-periferia. Por eso, la perspectiva decolonial llama al abandono de
las dicotomias. Para ello, Escobar (2018) propone pensar la disciplina del disefio en relacion con el proyecto
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decolonial que permita movernos hacia “un mundo donde quepan muchos mundos” (p. 52). Pensar de forma
decolonial implica criticar la nocién de un-solo-mundo y apropiarse de la nocion de que "aunque el planeta es
singular, el mundo es plural” (Fry 2015, p. 21).

Hay que tener en cuenta que la practica homogeneizadora del proyecto moderno, al mismo tiempo,
impide que las otras formas se desarrollen y prosperen, lo que Fry (2015) llamé como defuturismo. Es decir,
el proyecto moderno, ademés de homogeneizador, es defuturista, pues representa la destruccién del futuro
posible, lo que niega las formas y las otras practicas, a las cuales despoja de su futuro. El pluriverso (Escobar,
2018) permite el desarrollo de varios mundos, practicas y otras formas de ver; es incluyente y diverso. Por ello,
al identificar cuales son las practicas homogeneizadoras del proyecto modermo, en casos especificos, también
es importante reconocer su impacto defuturista en otras practicas.

Algunos autores llaman también a distinguir entre colonialismo, ligado al territorio y al control, y
el imperialismo, vinculado con la explotacién econémica (Tunstall, 2013). Hay que tener en cuenta que el
control también implica el control ideoldgico, que privilegia ciertas formas de vestir, de transportarse, de
habitary, en cuanto a lo econémico, también se imponen formas especificas de compra-venta de productos y
servicios. Por ello, la descolonizacién invita a proteger a los pueblos nativos y desmantelar distintos sesgos del
proyecto moderno, como la obsesion de mejorar la calidad de vida a través de la tecnologia o la explotacion
de recursos en pro de la abundancia (Tunstall, 2023).

Las disciplinas del disefio, como muchas otras que también florecieron con las practicas e ideolo-
gia moderna, también colaboraron en el establecimiento del mundo moderno y la destruccion y supresion
sistemdtica de mundos no-modernos (Escobar 2018). El desarrollo y comercializacién de productos, asi como
las practicas publicitarias para la promocién y posicionamiento de los mismos, como es la publicidad, son
précticas colonialistas e imperialistas.

Las practicas del disefio fungieron como productoras de dispositivos para el establecimiento de la
modernidad como proyecto dominante, lo que colabord en todas las esferas sociales. En muchos paises de
Latinoamérica se busco la consolidacién de un estado-nacién a través de la homogeneizacién de la pobla-
cién (Quijano, 2000), al utilizar las practicas del disefio para materializar el proyecto. Asi, el disefio colaboré
en la construccion del exterior e interior de edificios, de reordenamientos urbanos, que impusieron formas
de habitar especificas, asi como formas de aprender y hasta formas de entretenimiento y ocio. Estas formas
modernas, al imponerse, suprimieron otras formas no-modernas que existian y que se perdieron, quizas para
siempre.

En el caso mexicano, luego del movimiento conocido como Revolucion Mexicana, habia la necesi-
dad de pensar en eso que significaba ser mexicano, por lo que un proyecto de identidad nacional, una forma
de ser mexicano, fue promovida por el Estado y permanece en el imaginario social desde entonces. Libros de
texto, obras de arte y murales en edificios de gobierno colaboraron para difundir e imponer ese universo en
especifico, que buscaba ademas, establecer como pasado comtin y homologador, un universo mesoamerica-
no en version gloriosa.

Numerosas marcas durante el siglo XX se han sumado a definir, redefinir y promover una idea par-
ticular de lo que significa ser mexicano, generalmente, previo a los festejos de independencia del pais, que
se celebran cada 16 de septiembre. Dentro de esas practicas, las marcas buscan conectar afectivamente con
una audiencia; para ello, apelan a su origen, a su identidad, al festejo patrictico. Pero esta forma también
establece una forma de ser mexicano, consolida la version de un mundo tnico, lo que suprime la posibilidad
de surgimiento de un pluriverso, donde existan muchas formas de ser mexicano.

La marca de refrescos Sidral Mundet es un ejemplo de dichas practicas, pues en su campaia #ala-
Mexicana se identifican tres practicas colonialistas. La promocién de las formas modernas es la primera, al
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presentar formas tnicas que replican la vision del Gnico mundo modero. La segunda es la suplantacién,
en la que se busca suplantar expresiones locales para acercarlas al proyecto moderno homologador y a las
formas modernas de nombrar las cosas. La tercera se identifica como reconocimiento o premiacién, en las
que el proyecto moderno premia sus formas-propias de sery de hacer las cosas, y dichos reconocimientos son
difundidos como logros valiosos, a través de la publicidad.

¢Puede la publicidad funcionar como estrategia de descolonizacion? La publicidad en medios ma-
sivos de comunicacion es una practica imperialista desde el momento en que tiene por objetivo incrementar
las ganancias econémicas de una marca en particular; asi como también es una practica colonialista, pues
también tiene por objetivo imponer una ideologia. Para ello, apela frecuentemente a las emociones de una
audiencia especifica, donde busca asumir el control de sus modos de ver, de pensar, y de sentir. Ademés,
cuando las marcas promueven una idea de lo que significa ser feliz (Coca-Cola), hacer deporte (Nike), vacacio-
nar (Corona), entre muchas otras, al mismo tiempo ignoran o desestiman todas las otras formas de ser feliz,

hacer deporte y vacacionar.

Historia del refresco en México

México es el pais que mas bebidas azuca-
radas y carbonatadas del mundo bebe. En este pas,
se consumen cerca de 163 litros por persona al afio,
lo que representa un 40% mdas comparado con Es-
tados Unidos, con 118 litros por persona (Delgado,
2019). Pero esta bebida no siempre fue tan adictiva
para los mexicanos. La industria refresquera tiene
apenas poco més de un siglo en la historia gastro-
némica de México.

De hecho, el concepto de refresco en nues-
tro pais es sinénimo de “refrigerio”. Tradicionalmen-
te, el refresco o refrigerio era un agasajo de bebidas,
dulces y chocolates que se daba a los invitados en
celebraciones o visitas a inicios del siglo XIX. Parale-
lamente, algunos estudios sefialan la presencia del
refresco en momentos posteriores a la celebracidn
de un acto religioso, como el rezo del rosario, nove-
narios o procesiones. Aqui, fungia como un elemen-
to de agasajo y agradecimiento a los participantes
en dichos eventos (Jiménez, 2005; Souto, 2005;
Pérez, 2005). Asimismo, se identifica al refresco o
refrigerio como elemento comdn en actos politicos,
como obsequio a los asistentes (Jiménez, 2005).

Independientemente del fin que tuviera
la dadiva de un refresco o refrigerio en el dia a dia
del siglo XIX, resulta importante destacar que los
elementos en comun alrededor de dichos convites

era su sabor dulce y su asociacién con una especie
de alegre recompensa o indulgente remuneracién.
Este valor simbdlico y emocional ha permeado hasta
|a fecha, ya que ha encontrado su lugar en la cultura
mexicanay quizas sea uno de los aspectos que lo ha-
cen permanecer en la preferencia de los mexicanos.

Numerosas empresas y marcas han pasa-
do por la historia refresquera en nuestro pais, por lo
que, a continuacién, destacaremos las que conside-
ramos fundamentales para comprenderla.

A finales del siglo XIX, empiezan a surgir
las primeras empresas del ramo. Uno de los refres-
cos mas antiguos en México es el ToniCol, que era
comercializado desde 1880 por la compafifa Eureka,
que mas tarde se fusionaria con La Azteca, para con-
solidar en 1911 la todavia existente Compafiia de
Refrescos El Manantial en Rosario, Sinaloa (Refres-
cos, n.d.; ToniCol, n.d.).

Paralelamente, se identifica a La Monta-
fiesa como una de las primeras refresqueras en este
pais, fundada en 1886. Esta, después de multiples
fusiones, llegé a formar parte de la Compafifa Topo
Chico S.A., que empezd a embotellar agua mineral
desde el afio de 1896 (Bedolla, 2005; Economia,
2014; Expansion, 2015; Flores, 2019).

Para 1902, el empresario de origen espa-
fiol Arturo Mundet funda la compafifa Articulos Mun-
det para Embotelladoras S.A., encargada de producir
el conocido refresco Sidral Mundet, objeto de estu-
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dio en este manuscrito. Esta empresa se mantiene
vigente a la fecha. Cabe mencionar que, en el afio
20071, este refresco fue adquirido por la multinacio-
nal Coca-Cola, que asegurd los derechos de produc-
cién, embotellado y distribucién (Fernandez, 2002).
Este es el destino que sufrieron mdltiples empresas
familiares del ramo refresquero en nuestro pais du-
rante el siglo XX.

Otro refresco que se mantiene vigente y
cuyos inicios se remontan a principios del siglo XX
es Escuis, producido por la empresa tampiquefa
La Pureza, que posteriormente cambié su nombre
a Grupo Tampico (Gonzalez, 2022). La compafiia se
fundé en 1912 como una embotelladora de bebidas
multisabores por Leo Fleishman, nacido en Estados
Unidos y descendiente de empresarios alemanes
(Progreso, 2023) Una particularidad del refresco
Escuis es su sabor a hierro, una mezcla de sabores
entre refresco de cola y vainilla. Este sabor empieza
a producirse en la década de los ochenta del siglo
pasado, debido a la gran aceptacién que tiene la cer-
veza de raiz en el mercado de la época. Dicha bebida
es tradicionalmente comercializada en refresquerias
y puestos de licuados de la ciudad de Tampico.

A principios del siglo XX, las bebidas
carbonatadas fueron sustituyendo el consumo de
aguas frescas, las cuales solian venderse en la via
publica, de manos de mujeres conocidas como "hor-
chateras”. Sabores tradicionales como jamaica, chia,
limén, horchata de pepita de meldn o de pingiiicas
fueron paulatinamente suplantados por novedosos
sabores 0 adaptados a una versién gasificada (Colin,
2020). Las gaseosas, como también se les conoce,
empezaron a estar disponibles en las fuentes de
sodas, ubicadas dentro de droguerias, boticas o tien-
das departamentales (Colin, 2020)

En 1926, Coca Cola llega a México, y Her-
man H. Fleishman, hijo del empresario Leo Fleish-
man, obtiene la primera franquicia para embotellar
y vender el famoso refresco en nuestro pais (Expan-
sién, 2015). Asimismo, la llegada de Coca Cola a la
ciudad de México se acredita al mismo Arturo Mun-
det quien, en 1929, logra la concesion a través de
Grupo Mundet (Financiero, 2023). Es importante no-

tar que, junto con la popularidad creciente del con-
sumo de refresco, otras formas también importadas
ganaron protagonismo, pues empezaron a surgir
espacios que vendian hamburguesas y sandwiches,
al estilo estadounidense (Financiero, 2023).

Otro caso digno de mencionar es el del
famoso refresco de limdn Yoli, el cual se empieza a
producir desde 1918 en la ciudad de Taxco, Guerrero
y que se mantiene todavia vigente en el mercado y
en la predileccién de muchos mexicanos, sobre todo
en el centro y sur del pais. El destino fue similary
en 1938 se vende la primera franquicia a Coca Cola,
quien para el afio 2013 compra la totalidad de Gru-
po Yoli (México Desconocido, s.f.)

Refrescos Nectarin es una de las pocas em-
botelladoras independientes que subsisten. Ahi, se
producia un refresco que se acostumbraba a beber
entre familias de la ciudad, como acompafiante de las
chalupas o los panes compuestos, platillos tradiciona-
les de la ciudad chiapaneca. Se caracterizaba por su
tradicional sabora perdn y por tener poco gasy azticar.
Inicid su produccion entre 1944 y 1945, de manos de
dofa Fidelia Vives Velasco, en San Cristobal de las Ca-
sas, Chiapas. La llegada de Coca Cola al estado repre-
sent6 un duro golpe para Refrescos Nectarin ya que,
seguin narra Henriquez (2021), en la década de 1980
|a transnacional intenté boicotearlos a través de mul-
tiples estrategias como la recoleccion de envases de
Nectarin en las tienditas de barrio, asi como el canje
de refrigeradores por exclusividad de venta.

Otro caso digno de mencionar es el de
Soldado de Chocolate, un refresco originario de Yu-
catdn, con ingredientes como leche en polvo, cocoa,
malta, azdcar y chocolate que le daban un caracteris-
tico sabor. La bebida fue producida de 1950 a 2011
por Embotelladora de Sidra Pino, S.A. de CV. Cabe
mencionar que, para el afio 2000, llega a Yucatan
Bevi, una bebida sabor chocolate que compite con
Soldado de Chocolate y que es producida por Coca
Cola Company (Infobae, 2022).

Dentro de la vasta historia de refrescos na-
cionales, uno de los pocos casos que lograron sortear
con gran éxito la embestida de Coca-Cola es el de la
marca Jarritos, que actualmente se mantiene vigen-
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te. Esta empresa es reconocida como una empresa
100% mexicana (Jarritos, 2019). Jarritos surge en
1950, en la ciudad de Guadalajara y de manos del
quimico Francisco "El Giiero" Hill, quien inicialmen-
te experimentaba con sabores y agua carbonatada.
Las primeras pruebas del refresco se hicieron con
sabor a café, pero la bebida no obtuvo la aceptacién
esperada y, por tal motivo, opté cambiar a sabores
frutales inspirados en las tradicionales aguas frescas
de las cuales se inspira para el nombre y logotipo
del refresco.

Cabe destacar que una de las caracteris-
ticas que hace a esta bebida Gnica es que no estd
fuertemente carbonatada y que se endulza a partir
de azticar de caia y no de jarabe de maiz, como la
mayoria de los refrescos comerciales (Infobae, 2022;
Unién, 2023) Hoy en dia, podemos encontrar Jarri-
tos en grandes cadenas del mercado norteamerica-
no como Walmart y Target. Se reportan ventas anua-
les por mds de dos millones de délares en dicho
mercado (Infobae, 2022).

Se podria sequir mencionando historias si-
milares de marcas refresqueras que atin permanecen
en el mercado nacional, algunas con los mismos des-
enlaces, al ser absorbidas por el monopolio de Coca
Cola, y otras que subsisten desde la produccién inde-
pendiente. como es el caso de la Cooperativa Pascual,
responsable de la produccion de los refrescos Pato
Pascual, Lult y Mexicola. También podria hablarse de
Titdn, un refresco originario de Tulancingo, Hidalgo,
con mas de 80 afos de historia (Rocha, 2023).

Lo cierto es que el refresco es una bebida
carbonatada que llegd junto con la modernidad y,
junto con ella, los espacios en los que este se vendia.
Es decir, el consumo de refresco como tal, indepen-
dientemente de la marca, es una préctica importada
y colonizante, pues busca posicionarse por encima

de las formas locales. Ademads, es imperialista, pues
competia por convertirse en lider en el mercado,
al absorber competidores mas pequefios. Nétese
ademés la suplantacién de la practica del refrigerio
como un obsequio refrescante, por la de la bebida
carbonatada endulzada con jarabe de maiz que con-
tiene altos contenidos de fructosa, misma que se
considera un factor en el surgimiento de la segunda
causa de mortalidad en México: la diabetes (Statista,
2023). Asi, desde la perspectiva decolonial, no sélo
es fundamental identificar la nacionalidad de quien
produce los articulos u ofrece servicios, sino también
cudles eran las formas locales que existian previo a
la introduccién de dichos items, y las estrategias y
practicas que buscaron, como en este caso las mar-
cas, para suplantarlas.

Por ello, también es importante reconocer
su industria como parte del proyecto de moderniza-
cion, en donde se habla de conceptos como produc-
cion masiva, distribucion, la mejora en el sellado con
corcholatas, la pasteurizacion, entre otros. Las formas
y procesos industriales de la modernidad también
imponen la estandarizacion y homogeneizacion,
tanto en las formas en que se produce, distribuye y
vende, como en las formas en las que se dirige a la
audiencia, se les seduce y también se consume.

Andlisis de la campaiia #alamexicana

Descolonizar, en este documento, se en-
tiende como una perspectiva de anélisis para deve-
lar c6mo las otras voces, fronterizas, son ignoradas al
mismo tiempo que las formas del proyecto moderno
son impulsadas. Desde esa perspectiva, se revisaron
los spots televisivos de la marca Sidral Mundet (fig.
1) en su campafia del 2015 al 2023.
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Figura 1

lzquierda-Logotipo actual de la marca Sidral Mundet. Derecha-Cortinilla que aparece en el spot de 2015 de la camparia #ALA-

MEXICANA
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Nota. Fuente de izq: Sidral Mundet, 2023; Fuente de der: Elaborado a partir de spot televisivo, EffieMx, 2016.

Se selecciond dicha marca y campafia por-
que presentaba un contraste que se intuyd que seria
apto para aplicar la perspectiva decolonial. Por un
lado, es una campafia que busca conectar de forma
afectiva a valores identitarios de la audiencia mexi-
cana, pero, al mismo tiempo, se trata de una bebi-
da importada. Es decir, las bebidas carbonatadas y
azucaradas, hasta hace un siglo, no formaban parte
de la gastronomia y cultura mexicanas. Asi, una bebi-
da claramente extranjera promovia lo que desde su
perspectiva eran valores mexicanos.

Se identifican tres précticas principales
en la campafa #Alamexicana en sus diferentes eta-
pas, desde su inicio en el afio 2015 hasta el 2023,
cuando cambia de rumbo. La primera se la deno-
mina practica de promocion, en la que, a través de
los spots publicitarios, se promueven las formas del
proyecto moderno. La sequnda se identifica como
suplantacion, en la que se busca sustituir una forma
local por una que esté alineada con el proyecto de
modernidad y su perspectiva. La tercera forma reci-
be el nombre de premiacién, dado que se enfatiza
la importancia de los galardones establecidos por
instituciones globales concebidas desde el proyecto
moderno. En ese sentido, aplicar el concepto de des-
colonizacién como perspectiva de andlisis permitié

develar dichas practicas, mismas que a continuacién
se describen.

Promocion de las formas modernas

Desde el inicio de la campaiia #Alamexica-
na del afio 2015 (EffieMx, 2016), se pueden identi-
ficarimagenes de personajes que son profesionistas
(fig. 2). Asi, l]a marca legitima que el obtener una
profesion es sindnimo de éxito. En ese sentido, el
anuncio reproduce las ideas de un solo mundo, en
que el éxito estd relacionado directamente con el
desarrollo profesional. Es decir, desde una perspec-
tiva decolonial no significa negar el hecho de que la
formacién profesional sea una forma de alcanzar el
éxito. Lo que se puede identificar a través del analisis
es que, al seleccionar dicha forma para presentar en
el spot televisivo, se promueve esa manera como la
unica forma. As, se ignoran y hasta se desacreditan
las demds.

Como campafia, #Alamexicana avala y pro-
mueve las profesiones como ruta de éxito, y todas
aquellas formas que no siguen la via de formacién
profesional no son exitosas. La perspectiva decolo-
nial abogaria por mirar con especial atencién a los
pueblos originarios, y aqui se puede ver cémo el pro-
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yecto moderno impone formas de ser y luego juzga
al otro desde esa misma perspectiva. Si el ser profe-
sional es sindnimo de éxito, no sélo no se recono-
cen las formas de aprendizaje y de desarrollo de los
pueblos originarios, 0 marginados, desde su propia
produccién y transmisién de conocimiento no-uni-
versitario; sino que, ademds, al estar inmersos la
mayoria de las veces en comunidades alejadas de
las ciudades, no sélo no son profesionales de éxito,
sino que tampoco podran serlo, dado que el acceso
alas rutas para convertirse en eso son limitadas para
ellos. Asi, no sélo se les ignora, sino que también se
les niega ese futuro.

Figura 2

Asimismo, los portavoces de la campana,
presentados como “talentos mexicanos” (Martinez,
2015) son mdsicos que han logrado tener éxito
internacional. Si se aplica el mismo lente a dichos
perfiles, #Alamexicana avala esas formas musicales
como exitosas, lo que ignora y desestima formas
musicales mas locales y propias.

Personalidades que se presentan en la campafia a la mexicana en el spot de 2015

f £
GABRIELA LEON

QUIMICA

CHETES

MUSICO Y PRODUCTOR

Nota. Elaborado a partir de spot televisivo, EffieMx, 2016.

A la mexicana podria, en vez de mostrar
ideales modernos, reconocer formas propias de los
pueblos originarios, de su cosmogonia, de su forma
de pensar y hacer las cosas, pues esas son las otras
formas, divergentes, de la forma global.

Suplantacion de formas locales

También se pueden identificar las intencio-
nes colonialistas de cambiar el sentido de una expre-
sion. Esto es algo declarado abiertamente por Juan
Carlos Mallet, uno de los directivos de la empresa:

ROBERTO SAINT MARTIN

INGENIERO

Nos dimos a la tarea de investigar lo que pensa-
mos de nosotros mismos a través de una expre-
sion que define el sentido de cémo hacemos las
cosas, y el resultado fue negativo. Sin embargo,
para Mundet, hacer las cosas #ALaMexicana es ha-
cerlas bien, con pasion, esmero y determinacion
(Martinez, 2015).

En otras palabras, se trata de una expre-
sién “a la mexicana’, que habia surgido de forma
colectiva por un grupo de personas, para referirse a
un modo de hacer las cosas. Esta no sélo es desesti-
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mada, sino que hay un intento para ser suplantada,
al cambiar su sentido completamente hacia un sen-
tido opuesto.

Nétese también el sentido peyorativo de la
expresion, que desde la perspectiva decolonial nos
invita a pensar si esa forma no era en si misma una
manifestacion de resistencia u oposicion a las prac-
ticas colonialistas o fruto, quizés, del colonialismo
en si. Se debe pensar en la posibilidad de que, en
su momento, el proyecto moderno también impu-
so una forma determinada de hacer las cosas, que
privilegiaba procesos metddicos y estructurados, lo
que desestimaba las formas més intuitivas y organi-
cas de trabajo.

La expresion "A la mexicana” deja ver
dos cosas. Primero, efectivamente, esa forma es-
tructurada y sistemadtica de hacer las cosas fue, en
su momento, percibida como una forma ajena, no
mexicana. Y sequndo, al no concretarse la domina-
cién colonial que se alineaba con la forma moderna
de pensar y de proceder, se reconoce lo otro como
lo local, como lo mexicano, utilizado en un sentido
despectivo y recriminatorio.

Asi, el surgimiento de la frase es evidencia
y testimonio de un pueblo que se resiste a ser do-
minado, que mantiene sus otras formas propias de
hacer y de pensar, y de un proyecto que recrimina
esas otras formas de pensar y de proceder, ajenas al
proyecto moderno. "A la mexicana” significa, final-
mente, no seas mexicano, sé moderno. Por lo tanto,
la ruta para descolonizar la expresién “a la mexicana”
podria no ser cambiarle el sentido, desde una pos-
tura jerdrquica que imponga un nuevo significado,
sino reconocer esas otras formas intuitivas e impro-
visadas, como vélidas.

3 Enfasis de los autores.

Suplantar las expresiones, como ya se vio,
es una herramienta del proyecto moderno y colonial.
Ademés, persigue la homogenizacion en la forma de
nombrar las cosas. La marca Sidral Mundet lo deja
veren su campafia del afio 2018, en la que se mues-
tran imagenes de la gastronomia etiquetada como
mexicana (Fig. 3). En dicho spot, la marca declara:

Soy Mundet, el sidral que acompaiia la comida
mexicana desde hace afios, comida que es pa-
trimonio de la humanidad, pongamonos a su
altura_no le digamos taquito, molito, como si
fueran chiquitos, pidamos pescado, mole, po-
zole, la comida mexicana es grande y merece a
su lado un refresco hecho a su medida, para la
gran comida mexicana el gran sabor de Sidral
Mundet (Comerciales, 2018).2

En esta transcripcion de la voz en off del
spot, que se escucha mientras se muestran imége-
nes de gastronomia etiquetada como mexicana,
existe un claro llamado a suplantar el uso de diminu-
tivos por la forma normal y moderna de nombrar los
platos. Ademds, supone directamente que el uso de
diminutivos significa disminuir el valor o menospre-
ciar los platillos. Nétese que, una vez mas, la campa-
fia busca ignorar y desestimar los usos del lenguaje
que surgieron de forma colectiva y pretende impo-
ner una forma particular de nombrar las cosas que,
de acuerdo a la marca, es mejor y que homogeniza
con la forma moderna del lenguaje.
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Figura 3
Imdgenes de platillos conocidos como mexicanos en el spot de 2018

Nota. Elaborado a partir de spot televisivo, Comerciales, 2018.

Particularmente en este caso, conviene re-
visar con cautela el uso de diminutivos en México,
ya que algunos estudios sugieren que dicha practica
puede ser una herencia de los pueblos colonizados,
del contacto entre el lenguaje ndhuatl y el castella-
no. Segun Davila-Garibi (1959), la presencia de di-
minutivos actualmente se da "debido a la influencia
del idioma néhuatl en que tan profusamente se usa
el diminutivo y que necesariamente tuvieron que
hablarlo los conquistadores espafioles para poder
comunicarse con los indios” (p.92). Asimismo, No-
verdn (2001) confirma que en aquellas regiones de
América Latina en las que los conquistadores estu-
vieron en mayor contacto con pueblos originarios, la
cantidad de diminutivos en el lenguaje es conside-
rablemente superior que en aquellas en las que fue
menor, y el incremento es alin mds pronunciado en
comparacion con los hablantes de Espafia.

Por ello, demeritar el uso de diminutivos
en el lenguaje mexicano es una negacion al origen
mismo de México; es decir, si hay una forma de ex-
presion “a la mexicana” es justo a través de los dimi-
nutivos. “Pongdmonos a su altura” dice el anuncio;
este hecho deja ver que el uso del diminutivo se
observa desde la vision del proyecto moderno, en
la que se utiliza para referirse a objetos de menor
valor. El anuncio impulsa, tajantemente, a suspen-
der el uso del diminutivo, porque a través del mismo
demeritamos el valor de los platillos que, ademds,
ellos reconocen como mexicanos.

Sin embargo, también ha sido identifica-
do que se establece una relacion afectiva a través del
lenguaje, en la que el hablante muestra un vinculo
afectivo con aquello a lo que refiere en diminutivo
(México Desconocido, s.f.). Es decir, nos ayuda a "ex-
presar mayor afecto y tono de confianza” (Tzin Tzun,
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2022, p.1). Asi, en su afan de generar conexiones
significativas con su audiencia para posicionar su
producto, Sidral Mudet muestra cémo las marcas
globales acttian en plena ignorancia y sin particular
atencién hacia las formas de ser y de hablar de los
contextos locales en los que buscan insertarse. Lla-
mar a suspender su uso es una falta de respeto a las
formas no modernas; es un llamado a utilizar sélo
las maneras acreditadas por el proyecto moderno. Se
desacredita el uso del diminutivo, pues se mira con
ojos externos que desconocen las relaciones afecti-
vas que, a través del mismo, se construyen. Esto tam-
bién invisibiliza como el pasado mestizo que dichas
expresiones cargan.

Premiacion de las formas-modernas

En el mismo spot del 2018, se hace refe-
rencia a la denominacion “Patrimonio de la Huma-
nidad", la cual tendria que ser revisada desde dén-
de se hace. Aunque la UNESCO se presente como
una organizacion plural en pro de la diversidad, al
mismo tiempo tiene una estructura moderna y un
pensamiento occidental-global, desde donde mira
las otras formas, las juzga, las categoriza y las reco-
noce o ignora. Ademas, a través de definir quién es
el otro, al mismo tiempo se define a si mismo. Occi-
dente, como centro, se legitima a través de recono-
cer las formas periféricas. ;Por qué una manifesta-
cién cultural seria patrimonio y no otra, y no todas?
Desde la perspectiva decolonial se ejerce el pensa-
miento horizontal, en donde todas las voces, todas
las formas de ser, de pensar y de hacer, son igual
de valiosas. Todas, sin excepcion, serfan patrimonio
de la humanidad, por lo que se vuelve inservible el
reconocimiento.

La campafia del 2017 (Comerciales, 2017)
seguia el mismo rumbo original del 2015, en la que
seleccionaron a personalidades premiadas a nivel
internacional por su profesion (fig. 4). Asi, se pre-
sentaron tres personalidades como portavoces de la
campana. Los portavoces fueron Alondra de la Parra,
directora de orquesta y primera mujer en dirigir en
Nueva York; Gabriela Ledn, ingeniera bioquimica,
fundadora de una empresa declarada como salvado-
ra de la humanidad por la ONU; y Carlos Gaytén, el
primer chef mexicano en recibir una estrella Miche-
lin (Navarro 2017).

Desde la perspectiva decolonial, habria
que preguntarse por qué dichas actividades se con-
sideran logros. Se podria analizar con mayor profun-
didad cada una de las personalidades. La orquesta
podria considerarse como la epitome de la musica
occidental desde hace varios siglos atras; los instru-
mentos que se utilizan son desarrollados por socie-
dades colonizadoras. Asimismo, podria considerarse
a Michelin como una organizacién con practicas co-
lonizadoras que sélo reconoce las formas que, desde
su Optica, considera valiosas. Por dltimo, el reconoci-
miento de la ONU merece un analisis similar al de la
UNESCO, mencionado anteriormente.

Si, todos se consideran logro, pero no hay
que perder de vista que son logros de acuerdo a
la rbrica trazada por Occidente. Se triunfa en una
forma particular de pensar, de ser, de hacer las co-
sas, y esta es una forma que ha sido impuesta por
las sociedades colonizadoras. El argumento de la
perspectiva decolonial es que primero se impone
una forma, lo que desestima cualquier otra forma
distinta a esa; luego, se juzga al otro de acuerdo a
esa forma impuesta; y, finalmente, se le jerarquiza y
cataloga. ;Cudntos premios existen concebidos des-
de Occidente, que galardonan sus propias formas de
ser, pensar y hacer las cosas? Por nombrar algunas,
podria hablarse del Premio Nobel de Literatura, las
Olimpiadas, la entrega del Oscar y otras tantas que
legitiman el proyecto moderno.
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Figura 4
El galarddn como éxito

SINFONIA
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MUNDET

Nota. Elaborado a partir de spot televisivo, Comerciales, 2017.

Al mismo tiempo, a la hora de promover
unas formas particulares de la idea de "lo mexicano”
o lo que significa serlo, se ignoran otras. La perspec-
tiva decolonial llama a la pluri-identidad, a la poli-
fonia de voces. Con las imagenes que muestra la
campafia #Alamexicana, en los spots de 2015, 2017
y 2018, lo tnico que se hace es legitimar la idea mds
difundida a nivel global de México, su rostro turis-
tico. Esto reproduce los simbolos que sinecdética-
mente han definido, por muchos afios, la identidad
mexicana.

La campafia de 2020 (C.R., 2020) es un
tanto distinta en cuanto a pluralidad, pues muestra
diferentes reuniones para comer en contextos diver-
s0s. Se ven personas de diferentes edades y géneros
que comparten la comida en la playa, al interior de

una casa, en una cantina, entre otras.* En todos los
casos, Sidral Mundet coexiste con los platos en las
reuniones. El spot hace una propuesta a considerar
lo que ellos llaman "tradiciones que ya pasan en la
mesa’, para que sean los nuevos valores de México.
El caso es similar en cuanto a la intencion de suplan-
tacion, pues es una préctica que desestima algo ya
existente y busca sustituirlo.

En 2021, Sidral Mundet redirige su estra-
tegia con la frase "para variar”; y, para 2023, aban-
dona por completo #Alamexicana. En estos casos, se
vuelve a ver la intencién de suplantacion en el spot:
"iPor qué decimos 'para variar, cuando nada cam-
bia, si aqui variamos el taco, el sushi...?" (Comercia-
les, 2021).

4 Las imagenes de este spot también fueron utilizadas para construir otro spot titulado "sélo en México” (Comerciales, 2020). En
ésta, se muestra primero una noticia en donde se vendian vacunas falsas contra el COVID-19, como un hecho que sélo seria posi-
ble en México, para luego destacar que también sélo en México, se trabaja en equipo, se ayuda a los que lo necesitan y tenemos
todo para salir adelante, refiriéndose a los estragos que causd la pandemia en todas las esferas sociales.
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Notese el desconocimiento de la marca
sobre los usos de la frase "para variar, que se utiliza
con sarcasmo en México para referirse a “lo mismo
de siempre”. Con esta campafia, Sidral Mundet intro-
duce nuevos sabores adicionales al de manzana: "y
para variar, Sidral Mundet ya no sélo es sabor man-
zana.Te presentamos los nuevos sabores para acom-
pafiar tus comidas” (Comerciales, 2021).

Asi, dado que Sidral Mundet representa
una marca de una empresa global, cuyo objetivo es

pueden ver sus intenciones imperialistas. Ademas,
aunque reconoce una expresion local (que utiliza
equivocadamente), desarrollada de forma colecti-
va, el hecho de que la tome para usos comerciales
también puede ser identificada como una practica
de apropiacion cultural. La intencién también deja
ver la poca comprensién sobre los usos de la frase
"para variar’, al mostrar inserciones forzadas en las
narrativas de los mensajes. Esto, por cuestiones de
espacio, se deja para otro analisis.

posicionarse en las preferencias de consumo, lo que
desplaza a otras marcas para generar ganancia, se

Conclusion

El disefio como disciplina es una préctica que emerge dentro del proyecto de la modernidad. Desde
su origen, el disefio ha contribuido a desplazar a los pueblos originarios, lo que ha suplantado sus identida-
desy lenguas, asi como su forma de conocery construir conocimiento, entre otras practicas identificadas como
colonizadoras.

A través del proceso de disefio, se seleccionan materiales para el desarrollo de objetos, espacios,
moda e imdgenes que no representan un vinculo con las localidades donde se insertard el artefacto. Este
proceso de disefio, ademds de insertar artefactos ajenos a ese contexto, llega a suplantar materiales y formas
locales. El disefio es una de las practicas colonizadoras mas eficaces del proyecto moderno.

Por ejemplo, el disefio grafico, como practica de produccién de imagenes visuales, ha colaborado
con la difusion e imposicion de los ideales modernos sobre las précticas locales. Determinadas formas de
vida, aspiraciones y roles de género, entre muchas otras, han sido impuestas a través de la publicidad, tanto
impresa como audiovisual, durante muchos afios. Ahi, no se tiene en cuenta lo que existia localmente, o
aquello que diferia de los ideales modernos.

La publicidad es ese terreno que permite la convergencia de diversas disciplinas. En el disefio de un
spot intervienen la fotografia, el disefio de vestuario para desarrollar los personajes, el disefio industrial en
la escenificacion del mundo posible que nos presenta la marca, el disefio grafico en la edicion del video, los
gréficos de apoyo y al interior de la escena.

Otras vertientes del mismo disefio que en los Gltimos afios han ganado auge en la discusion al
interior de circulos académicos también intervienen. Estas vertientes son el disefio estratégico, en el que se
buscan estrategias para resaltar los aspectos que pueden ser competitivos de una empresa como, en este
caso, presentar el origen de Sidral Mundet como mexicano. El disefio decolonial es en si una respuesta a la
inercia y determinacidn con la que el disefio moderno estaba incidiendo en la sociedad.

Asimismo, el disefio de transicién es un llamado a formas de aproximacion mas incluyentes y que
puedan mirar la practica misma del disefio desde una perspectiva de los sistemas complejos, en los que se
necesita el trabajo multidisciplinar para mirar los retos de las sociedades actuales e identificar rutas para
enfrentarlos. Asi, el analisis de un spot publicitario compete también a las disciplinas del disefio y no sélo a
las de la mercadotecnia y comunicacién, pues su participacién en el desarrollo de campafas que promueven
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ideales modernos es incuestionable. La misma practica del disefio como proceso tiene en su ADN incrustado
la forma colonial, estandarizada, homogeneizadora del proyecto moderno. Quizas conviene explorar si antes
de que el disefio fuera disefio, habia otras formas periféricas, no estandarizadas, no homologadoras que fue-
ron sustituidas por esta manera de proceder.

¢Cémo se puede, desde la practica del disefio, abandonar la capacidad colonizadora del disefio?
Desde la perspectiva de este trabajo, el primer paso en esa direccion es identificar las practicas colonizadoras
en los artefactos disefiados dentro de la cotidianidad de la vida diaria. Por lo tanto, es esencial desarrollar
herramientas conceptuales que ayuden a los investigadores a desenmascarar las practicas colonialistas del
proyecto moderno y considerar que, dentro de estas prcticas, el disefio ha tenido un papel protagonista. Esto
podria ocultar los ideales modernos dentro de la produccién, difusion y consumo de imégenes.

El presente articulo tenfa por objetivo analizar, desde la perspectiva decolonial, los spots publicita-
rios de la campafia #alamexicana de la bebida azucarada y carbonatada Sidral Mundet. Se lograron identificar
practicas que buscan consolidar la vision de mundo tnico del proyecto moderno, con intentos por homoge-
neizar expresiones. Por cuestiones de espacio, se trabajaron sélo tres practicas, pero el tema, y esta campafia
en particular, puede sequirse estudiando, desglosando; por ejemplo, podrian revisarse las imagenes como
muestra de ese mundo Unico y sus intenciones de homogenizacion. Las tres practicas colonizadoras que se
identificaron tienen que ver con la promocion de los ideales modernos como formas tinicas. Ademés, se busca
la suplantacién de formas locales por formas propias del proyecto modemoy; es decir, son précticas de homo-
genizacion. Por Gltimo, se encontraron las practicas de reconocimiento, que galardonan aquellas manifesta-
ciones que logran destacar segtin el escrutinio del proyecto modermo y sus ideales.

Ademés, desde la perspectiva historica, se puede identificar también que la insercién de las mismas
bebidas azucaradas y carbonatadas era una préctica colonizante y el disefio ha colaborado en su aceptacién,
distribucion y consumo. En primer lugar, estas bebidas estaban suplantando a las horchateras; es decir, des-
plazaron una forma local e impusieron una forma mds alineada con el proyecto modemo. En este documento
no hubo espacio para revisar la publicidad de las refresqueras que hacia énfasis en la salud, la higiene y la
pasteurizacion de los procesos industriales, lo que desestimaba todas las formas artesanales y locales como
las aguas frescas que se vendian en la calle. En ese sentido, esta es una practica defuturista pues, al imponera
las bebidas embotelladas como forma privilegiada, despojaron de futuro a las otras formas, como las horcha-
teras. Asimismo, se puede ver a la palabra misma refresco como una suplantacién, al cambiar el significado
original de un refrigerio u obsequio y convertirlo en el de una bebida embotellada.

Esta primera aproximacion al andlisis publicitario desde la perspectiva decolonial se puede con-
siderar nutritiva, ya que se identificaron las tres practicas previamente mencionadas, mismas que pueden
servir de categorias para revisar otros esfuerzos publicitarios. Asimismo, se identificaron los conceptos de
mundo Unico, homogenizacion y defuturismo, que resultan Gtiles para revisar las practicas del disefio y su
impacto en la sociedad.

A partir de los resultados aqui mostrados surgen nuevas preguntas. Primero, y especificamente en
el caso estudiado: ;Cual es el rol que las marcas desempefan en la validacién sobre lo que si'y lo que no
significa ser mexicano? Esto surge, sobre todo, porque muestran formas de serlo, a través de la gastronomia,
donde se privilegian unos platos en vez de otros. Segundo, emerge la cuestion sobre si todas las estrategias de
marketing y publicidad tienen practicas colonizadoras. Dado que son practicas que surgieron como parte del
proyecto moderno, surge la pregunta si puede haber publicidad, mercadotecnia y disefio no colonizante que
tenga cabida en el proyecto de transmodernidad. Sobre todo, cabe preguntarse cuéles serfan sus caractersticas.

Finalmente, se retoma una de las declaraciones iniciales, para recordar al lector que el objetivo de
este texto no es recriminar los esfuerzos comunicativos de marcas que se comercializan en México, sino que
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se presenta el ejercicio de andlisis desde una perspectiva decolonial, como una forma de desvincularse de
formas y categorias alineadas con el proyecto moderno. De esta manera, el trabajo puede servir para mirar
otras practicas del disefio y generar conciencia sobre sus alcances.
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