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Distinguidisimo doctor, feliz anho. Van un abrazo y un dictamen.
Raul.

Dictamen sobre el articulo "publicidad y consumo en Mexico".

El articulo, en mi opinion, debe ser rechazado en su forma actual,
por las siguientes razones:

1 A pesar de presentarse como una revision de una relacion
(publicidad-consumo) socialmente muy pertinente y poco estudiada
empiricamente, no hay un esfuerzo de conceptualizacion o de
problematizacion que especifique la tematica o proponga una forma
social (politicas publicas, reglamentacion, movimiento de
consumidores, etc) o cientifica (investigacion) de abordarla
productivamente. En ese sentido, dificilmente rebasa el nivel de un
reportaje periodistico.

2 A pesar de desplegar una gran cantidad de "datos" o "referencias
factuales", no hay un marco analitico que permita interpretarlos y/o
relacionatlos entre si. No hay ningun tratamiento analitico de las
empresas mencionadas ni de lo que signifique su caracter

transnacional, asi como no lo hay de los datos "estadisticos” sobre
distribuciones de mercado o de consumo de productos. Ademas, no hay
ningun intento analitico para relacionar "datos" como estos con el
consumo, mas alla de enunciar que hay "correspondencias”.

3 La bibliografia citada es dispareja y poco actualizada, lo cual no

seria problema si sirviera para construir un marco consistente de

analisis. La argumentacion, mas bien, parece basarse en informacion
periodistica, cuya confiabilidad no se cuestiona, y que de cualquier
manera no es interpretada, por lo que queda como mera descripcion de
ciertas "dimensiones" de un fenomeno que nunca se formula como objeto
de estudio real o posible de la investigacion de la comunicacion.

Printed for jclozano@campus.mty.itesm.mx (José Carlos Lozano Rendon)
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PUBLICIDAD Y CONSUMO EN MEXICO

*En los paises pobres, la dicotomia entre la realidad de
1a vida y lox sueice que los fos es bastant da=t

La publicidad alcanza hoy en dia niveles que rebasan el
aspecto meramente econdmico, no es un discurso neutral, sino que
transgrede campos de la vida cotidiana, la cultura, los valores y
la conducta, llegando hasta la intimidad y la fantasia. Debido a
estas caracteristicas, Henri Lefebvre se refiere a ella como una
ideologia de consumo y Baudrillard la cataloga como la ideologia de
la sociedad de consumo. La publicidad 1llega a constituir un
sistema de intercambio de valores, cédigos, significaciones vy
diferencias sociales; en la relacidon mercantil el intercambio se
inmediatiza, se autonomiza de la relacidn humana, se convierte en
signo que remite ya no al gesto o al acto humano sino a 1la
mercancia. El consumo se convierte entonces en una dimensiodn
fundamental de la producciodn, no sélo en el aspecto material, sino
en el consumo simbolico.

A su vez, el consumo reelabora el sentido social, implica
una practica determinada por el contexto social y las expectativas
del individuo ante su grupo; la manera de apropiarse de los objetos
y los usos; igﬁalmente la apropiacidén de significados y valores, el
consumo de signos y de objetos, remite a la forma de producciodn y
de reproduccion social, pero tambieén a necesidades de
identificacion y de diferenciacidon de unos sujetos con otros en
sociedades gue se han vuelto cada vez mas complejas. La publicidad

como parte conformadora de una concepcidon del mundo se presenta



junto a los medios de comunicacion al lado del entretenimiento:
cobra importancia en sociedades donde las formas de convivencia se
van cerrando en el consumo de los medios electronicos, los cuales
a su vez se presentan como una puerta para estimular el consumo de
otras mercancias.

Mucho se ha dicho sobre la influencia que tiene la publicidad
en la formacion de habitos de consumo, sus efectos sobre las pautas
alimentarias o la forma como contribuyen a propiciar la ingestién
de bebidas alcoholicas o el uso del tabaco. Sin embargo, existen
pocos estudios que den cuenta de la relacidn entre la publicidad y
el consumo de ciertos productos.

Aunque es dificil precisar de manera documentada cual es 1la
incidencia de la publicidad, es claro que en el mundo contemporaneo
urbano las marcas y los anuncios se han integrado a 1la vida
cotidiana. En México, con la cobertura de la televisién y la
profusién de anuncios, el fendmeno publicitario ha cobrado gran
importancia; el problema no es que existan -muchos- anuncios sino
la manera como repercuten en la vida social, en el gasto familiar
y en las conductas individuales.

Los parﬁicipantes en el ©proceso publicitario, los
productores y.las agencias publicitarias han mostrado un creciente
interés por conocer las caracteristicas del mercado, los alcances
de los medios, la evaluacion de los mensajes y los habitos y
preferencias del consumidor. Paralelamente al crecimiento de 1la
publicidad, la evolucion de los medios masivos y la diversificacién

del mensaje publicitario, han crecido empresas dedicadas a



investigar a los receptores de 1los mensajes, entendidos como
consumidores, pues son a gquienes tienen cierta capacidad
adquisitiva, a los gque se orientan para conocer sus gustos,
preferencias e incluso aspiraciones. La investigacion de los
consumidores es realizada por las propias agencias o bien, 1los
anunciantes contratan los servicios de empresas dedicadas a la
investigaciéon de mercado.

La inversion que se realiza anualmente en las agencias de
investigacion del mercado muestra la magnitud del interés por
acercarse al conocimiento del consumidor; también el nexo de estas
agencias en México con grandes empresas de investigacion
extranjeras remarca la condicion dependiente de la industria de la
publicidad.

La investigacion de mercados no so6lo se refiere a las cifras
comerciales, también abarca encuestas sobre opiniones politicas y
sondeos. La investigacion que se realiza es cuantitativa vy
cualitativa, la primera mide y cuenta, su evolucidén en los ultimos
anos se ha dado a partir de tecnologias cada vez mas sofisticadas
que permiten medir con exactitud qué se consume y sin limitarse a
apreciar los luéares de venta o los indices de venta de 1las
empresas, para inferir de 1los datos 1la efectividad de 1la
publicidad.

La investigacion cualitativa trabaja a partir de los
principios de Ernest Dichter sobre investigacion de motivaciones,
quien establecia que habia que conocer las motivaciones que una

persona no controla y de las cuales tal vez no es consciente, para
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saber como apelar a sus necesidades, impulsos o deseos. La escuela
de Dichter ha sido muy influyente en los estudios de mercado y a
partir de ella se han desarrollado trabajos cada vez mas detallados
que dividen y subdividen al publico, de acuerdo a factores
sociodemograficos y tipologias derivadas del comportamiento, como
la tipologia VALS, Values and Life Styles (valores y estilos de
vida)? y otras similares desarrolladas en los ultimos anos
(Meyers,1986).

La investigacion de mercados se empezd a realizar en el pais
"en forma empirica a fines de los cuarenta y principios de los
cincuenta", afirma Ramén V. Fernandez, presidente de Marketing
Center (Apertura, feb. 1992), "pero cobra fuerza hasta los ochenta,
cuando es reconocida <como herramienta valiosa para 1la
mercadotecnia".

En pocos anos, las agencias de investigacion de mercados han
llegado a ocupar un lugar importante, de manera que durante 1992,
los gastos en agencias de investigacion que se realizaron en México
alcanzaron la cifra de 70 millones de ddlares (ADCEBRA, Abril,
1993). la principal empresa en este ramo es A.C. Nielsen que
también es lider en el mercado mundial. Nielsen forma parte del
consorcio Dun & Brastreet y se encarga de servicios especializados
en tiendas, la relacion tienda-consumidor, monitoreos, seguimientos
y evaluacion.

Nielsen acapara el 40% de los ingresos por investigaciodn
en un mercado que va aumentando cada ano. Es una empresa que mide

audiencias en Estados Unidos y contd en 1985 con ingresos mundiales



5

de 75 millones de ddlares por concepto de investigacidn sobre
television(CLARK, 1989: 480). Nielsen se inicid en Estados Unidos
en 1923; cobro forma con el concepto de porcentaje del mercado, al
medir el movimiento del producto y las dimensiones del mercado de
farmacias. En México empezd a operar en 1967 y actualmente esta en
27 paises del mundo. Los servicios de Nielsen se orientan a
elaborar tres tipos de investigacidn: en puntos de venta, sobre el
consumidor y en los medios.

El segundo corporativo de investigacion en México es el Grupo
Delphi. Se formo en 1993 con la fusién del grupo Gamma (dedicado a
asesoria e investigacion) y IBOPE México (segmentacidn psicografica
y estudios estratégicos, trabaja también panel de consumidores).
IBOPE de México surge en 1991 cuando su presidente Rubén Jara,
actual presidente del Grupo Delphi, se asocidé con 1la empresa
brasilena IBOPE para establecer una filial en México.

Entre las principales agencias de estudios de mercado en
nuestro pais IMOP-GALLUP se situa en tercer 1lugar, se dedica
también a realizar sondeos de opinidén de preferencias a nivel
politico v a la realizacidn de encuestas. Es socia tecnologica de
Gallup International.

Existe una estrecha vinculacién de agencias de investigacién
de mercados con empresas extranjeras y, ante las necesidades de
anunciantes por la apertura del mercado y el Tratado de Libre
Comercio, se prevé que las actividades de 1las agencias de
investigacion se incrementaran en un 20% y que lo mismo sucedera

con la presencia de empresas extranjeras, sehala Ian Reider,
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presidente de IMOP-Gallup en Meéxico: "Gracias al Tratado de Libre
Comercio, veremos a mas empresas extranjeras solicitar
investigaciones sobre el mercado mexicano"(Adcebra, feb, 1994).

Las perspectivas de la investigacion de mercado son amplias;
ha aumentado su presencia y sus ingresos en los ultimos anos debido
a los altos costos en medios y a la recesion econdmica, por lo cual
la industria de la publicidad tiende a particularizar sus mensaijes
Yy necesita conocer con mayor precision el perfil de sus
consumidores potenciales y tener mas elementos para la seleccidn
del medio requerido. El1 conocimiento del mercado permite a los
anunciantes y agencias preparar la manera de acercarse a los
posibles consumidores y determinar el tipo de mensaje, los valores
y el medio mas adecuado. En este tipo de investigacidn el
consumidor es constantemente observado, encuestado, dividido Yy
clasificado; sus habitos y comportamientos son objeto de medicidn
constante y analisis. Es un negocio que crece ligado a la
publicidad que incorpora las innovaciones técnicas y los estudios
mas recientes y que, en 1987 arrojaba la cifra de 4 mil millones de

ddlares a nivel mundiales (Clark, 1989: 79).

La repercusion social de la publicidad

En México, se han desarrollado pocos estudios que correlacionen
especificamente la publicidad y el consumo con sus repercusiones a
nivel social y la manera como inciden sobre el gasto familiar, la
formacion de habitos o la adopcion de formas de vida y modelos de

conducta. Contrasta este escaso conocimiento con los millones que
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las agencias publicitarias vy los anunciantes gastan en
investigacion de mercados en el pais. La investigaciodn sobre el
consumo © la publicidad se realiza a nivel gubernamental,
basicamente en el Instituto Nacional del Consumidor; en 1la
Secretaria de Salud se elaboran estudios sobre el alcoholismo y
tabaquismo en los que, en ocasiones, se llega a considerar a la
publicidad. Pero, investigacion sobre 1la incidencia de 1la
publicidad en nuestro pais a nivel social de manera concreta, no
existe.?

Para analizar la repercusion social de la publicidad en
nuestro pais, se tuvo que recurrir a la informacion existente sobre
venta de productos y gasto publicitario, sin pretender 1la
realizacion de un reporte exhaustivo. A fin de conocer la
importancia que adquiere la publicidad en nuestro pais sobre los
habitos de consumo, simplemente se pretende, a partir de los datos
existentes en ciertos rubros del consumo, llamar la atencidn sobre
la dimension del fendmeno y tener un primer acercamiento al tema.

Cabe destacar, en primer lugar, que la publicidad resulta
relevante para la promocion de productos no basicos como perfumes,
bebidas alcohélicas, refrescos, tabacos, golosinas y todos aquellos
productos y servicios donde existe una fuerte competencia:
alimentos industrializados, detergentes, automdviles y bancos,
entre otros.

La publicidad, es decisiva para la creacion del mercado y para
mantenerse y ganar participacion en él. La publicidad tiene

incidencia sobre el mercado y también tiene un costo social: el
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gasto familiar se destina a ciertos rubros no basicos, lo cual trae
como consecuencia el deterioro de habitos alimentarios (el alto
consumo de refrescos, de alimentos de bajo valor nutritivo,
cereales azucarados, golosinas, etc.), repercusiones sobre la salud
individual y colectiva mediante el consumo de bebidas alcohdlicas
y cigarrillos. También existe 1a tendencia a estimular 1la
propension al consumo en detrimento del ahorro, al proponer al
culto a 1o moderno y el cambio constante que plantea la renovacidn
continua de gustos y objetos.

La publicidad se ha distinguido por proponer estilos y definir
ritmos y rituales relativos a la vida social: el consumo de
bebidas, el uso de electrodomésticos, la ingesta de cierto tipo de
alimentos, entre otros, son una muestra de como se vinculan los
productos con un modo de vida que se propone como ideal vy
alcanzable.

Por otra parte, se reportaba en 1990 una generalizaciodon
mundial considerable de 1los "habitos alimenticios merced a 1la
comercializacidn de hornos de microondas, los alimentos bajos en
calorias y la amplia distribucion de productos hasta hace poco muy
locales, como la cerveza lager, las salas alemanas, el pan de
trigo, pastas, pizzas, yogurth, agua mineral, etc." (IAA Edicidn
Latinoamericana,1990).

Un rasgo destacable en relacion a los alimentos y las pautas
de consumo se observa en la promocion de la comida rapida; de
alguna manera la publicidad ha contribuido a que empresas como Mc

Donald’s, Kentucky Fried Chicken, Burger Boy, Domino’s Pizza y



Burger King, lidereen en el mercado a traves de amplias
promociones®.

La marca y el tipo de productos que se anuncian en los medios
masivos, principalmente en la televisidén, denotan esa situacion en
la incidencia del consumo. Los primeros lugares dentro del gasto
publicitario los ocupan empresas dedicadas a productos de aseo y
limpieza, refrescos, bebidas alcohdlicas, botanas, cigarros,
alimentos y cosméticos. Entre los primeros 50 anunciantes en México
se encuentran filiales de companias gque ocupan un sitio importante
a nivel mundial, como los dos principales anunciantes en 1los
mercados internacionales desde los anos cincuenta Procter & Gamble
y el angloholandés Unilever.(Garcia, 1996). Segun el boletin de
Nielsen (El financiero 3-05-1991), las companias mas importantes en
México en publicidad son Procter & Gamble, Pepsico, Colgate,
Unilever, Bimbo, Bacardi, Coca Cola, Domecqg, Kimberly Clark vy
Bancomer. "Entre los primeros 50 anunciantes mundiales estan las
grandes firmas norteamericanas que respaldaron la fundacion de
redes: Coldate, Mars, Coca Cola, Pepsi Cola, General Motors,
Phillip Morris y Kellogs".( Mattelart, 1991: 55). Casi todos ellos
ocupan un lugar importante en el caso mexicano y pocos paises del
mundo pueden substraerse a su radio de accion, son representativos
de la estructura de gastos publicitarios en cada mercado local.

Estas companias son corporaciones que establecen asociaciones,
participan con capitales y se fusionan con empresas locales. Tienen
capacidad para producir grandes volumenes de mercancias, cuentan

con sistemas de distribucidn de sus productos a muchos sitios de
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venta y abasto, 1lo cual les lleva a alcanzar a amplios grupos
sociales. Dentro de su aparato de distribucidén destinan un gasto
importante a campanas publicitarias que den a conocer el producto,
lo mantengan en la memoria del consumidor y generen una imagen que
conduzca a su adquisicidn.

A nivel mundial se ha dado la tendencia a realizar fusiones
entre grandes empresas, lo cual se refleja en el mercado mexicano.
En 1989 Unilever compro la planta Conasupo de aceite vegetal y
pastas. Nabisco (RJR) se fusiond con Lance. Pepsico adquirio
Gamesa (galletas y pastas) en 1991, ademas agrupa a Sonric’s
(dulces) y Kentucky Fried Chicken. También FEMSA, Fomento
Econdmico de México (productor de cervezas, Tecate, XX, Carta
Blanca) se alid con Cadbury Schwepes Britanica. Por otra parte, la
compra del 17.7% de las acciones de Cerveceria Modelo por Anheuser-
Busch (fabricante de Budweiser) abrid el mercado mexicano al tiempo
que ampliaba la exportacidén de la cerveza Corona. Coca Cola
adquirid 30% de las acciones de FEMSA.

La inversién publicitaria por tipos de productos muestra desde
los anos setenta una tendencia a repartirse entre alimentos,
productos de‘ higiene y aseo personal, bebidas, articulos de
limpieza, vehiculos para transporte y cigarrillos. A excepcion del
gasto en alimentos que disminuyod en 1992 y el de finanzas Yy seguros
que ascendio desde 1990, probablemente por la privatizacidn del
sector, la inversion en los rubros sehalados se mantiene mis o
menos constante.

En television de 1982 a 1991, en promedio, los principales
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gastos se concentran en higiene y belleza, 19.2%; alimentos, 18.3%;
limpieza y uso domeéstico, 10.7%; licores, 11.1%. De acuerdo al
nimero de anuncios y tiempo de transmisidn.(Reforma, 12-01-94).
A nivel general en todos los medios, la inversidn publicitaria
se concentra en alimentos 9.7%, bebidas 9.7%, vehiculos 4.6%,
electrodomésticos, ropa y jugquetes, 14.44%, higiene y belleza

5.4.,de acuerdo a datos de Nielsen (Telemundo, abril 1993).

El consumo de refrescos y alimentos.

Los refrescos se situan dentro de los gastos familiares no
basicos; sin embargo, México ocupa el segundo lugar a nivel mundial
en el consumo de refrescos. Se consumen 24.4 cajas por habitante,
equivalente a 586 botellas de un cuarto de litro.(El Financiero,
28-03-94). Entre 1988 y 1992, el consumo de refrescos crecid en
9.2%, siete puntos mas que el crecimiento en Estados Unidos (primer
consumidor de refrescos) que fue de 2.2%.

Las ventas en 1993 en México, fueron de 8.5 millones de nuevos
pesos; operah 236 embotelladoras. Cerca del 80% de los refrescos
que se venden en él pais pertenecen a las franquicias de Pepsi Cola
y Coca Cola. En ese ano se consumieron 12 mil 400 millones de
litros de refresco en el pais. 54% correspondié a Coca Cola con
1,100 millones de cajas. México es el pais con mayor consumo per-
capita de Coca Cola: 320 botellas por mexicano al ano. Segun Jorge
Gigante, presidente de Coca Cola en México, para 1994 el consumo de
los refrescos fabricados por la empresa (Coca, Sprite, Fanta vy

dietéticos) 1llegd a 36 botellas por habitante, al ano. "Cada
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mexicano consume diariamente, durante 11 meses, uno de nuestros
productos". (El1 financiero, 16-02-95).

Anualmente se producen en el pais 16 mil 600 millones de
litros de refresco, 1lo cual constituye el 7% de la produccion
mundial. Por lo que toca al gasto publicitario, Coca Cola invirtiod
mas de un millon de ddélares en la adaptacion y produccion de su
campaha en México en 1993; el 80% de sus anuncios se producen en
Estados Unidos y el 20% en México. (El1 Financiero, 1-06-94) En
tanto, Pepsi Cola invirtid 20 millones de ddlares en publicidad en
1993. En 1993 las ventas del grupo, Pepsi rebasaron los 250
millones de pesos.

Las campanas publicitarias de Pepsi son manejadas por diversas
agencias, en funcion de 1los producuctos de la empresa; asi,
Sonric’s, Gamesa, Pepsi Cola, Mirinda, Pizza Hut, pollos Kentucky
encargan su publicidad a BBDO, Young & Rubicam, Vale y Asociados,
DDB Needham, Panamericana Ogilvy & Mathers, Scali MC Cabe y Walter
Thompson.

La publicidad de los diferentes productos de Coca Cola es manejada
por DMB&B, Lintas‘México, Mc Cann Erickson y Lowe & Partners. SMS.
Ambas empresaé participan en el mercado de alimentos y estan
incursionando en el envase de agua purificada y jugos de fruta.
Pepsicola adquirio, a través de su division de alimentos Fitolay,
la galletera Gamesa y posee las embotelladoras Gemex, Protexa,
Geupec y Envasa. Coca Cola-FEMSA esta orientandose a la venta de
jugos de naranja y la produccion de maquinas de venta de refrescos.

FEMSA se dedica a 1la produccion de bebidas, empaques y a la
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comercializacion de bienes de consumo. Tiene cuatro divisiones:
cervezas (Cerveceria Cuauhtemoc, Moctezuma), Coca Cola, empaques y
la cadena comercial Oxxo con mas de 650 tiendas en el pais.

Las empresas refresqueras han encontrado un mercado propicio
en América Latina. Coca Cola~FEMSA adquiridé el 10% de Beverages
Panamericana y el 11% del Grupo Continental CONTAL y el 51% del
capital de Coca Cola en Buenos Aires. En tanto, Pepsi adquiriod el
26% de acciones de BAESA en Argentina. Las principales empresas
refresqueras en el continente son Panamerican Beverages, Coca Cola-
FEMSA, Gemex, Contal y Baesa.(El Financiero,21-01-94)

La mala calidad del agua, el gran numero de sitios de venta de
refrescos, el precio y las diversas presentaciones facilitan la
compra de refrescos; todo ello ha 1llevado al incremento en su
consumo en los paises latinoamericanos. Ademas, la orientacion de
las campanas publicitarias se dirige a los numerosos jovenes que
constituyen una amplia parte de la poblaciodn.

Los estudios de mercado de las embotelladoras subrayan que
entre mayor diversidad existe en 1las presentaciones (envases
tradicionales, de medio litro, litro y medio, dos litros, six pack,
en botella de vidrio o de plastico, en 1lata, etcétera), el
consumidor realiza mas compras. También indican que "el principal
sector que consume es la poblacion menor de 21 anos".(El
Financiero, 4-08-1993).

El Instituto Nacional del Consumidor publico en su revista,
(febrero 1990) gue una gran parte de la publicidad de refrescos se

dirige a los adolescentes; en los comerciales se trata de
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establecer el vinculo refresco-musica juvenil, por lo cual tambieén
se realiza el patrocinio de conciertos de rock o de musica moderna.
La publicidad hoy en dia juega con la promocion de una

imagen externa de liberacion de complejos, de animacion de la vida
privada que se llena de colores, formas, efectos especiales,
imagenes por computadora; es un momento donde reina el
entretenimiento a domicilio, electroénico, el relajamiento en el
espacio privado al someterse al mensaje de los medios; dentro de
esto "naturalmente" los mensajes van acompanados del patrocinio y
de las imagenes publicitarias, que pasan en apariencia inadvertidas
aunque a largo o mediano plazo se constituyen en referentes
obligados. De ahi que las campanas publicitarias actuales se
orientan a los ninhos y a los jovenes, buscando efectos a futuro.
Si bien pretenden el consumo inmediato, buscan la formacidn de
pautas duraderas, la adopcion de una marca, la familiaridad con
ella y mas adelante la fidelidad a la marca y la nostalgia por las
epocas felices. La "nueva generacién de Pepsi", ademds de un
cambio de marca, quiere establecer nuevas fidelidades a una imagen
manejable entre nifios y jovenes, para que cuando estos sean adultos
ya no cambien a 6tra marca y la reconozcan como un elemento comun
que les remité a su pertenencia a un grupo o a un estilo de vida.
Desde 1990, a las estrategias publicitarias se sumaron las
promociones que las dos principales empresas han estado realizando
de manera constante. Las promociones® se orientan principalmente
a nifios y a Jjovenes, se iniciaron con los vasos con la imagen de

"Snoopy" que se daban a cambio de corcholatas de pepsi y con el
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patrocinio de conciertos de musica moderna y de rock: Rod Stewart
Billy Joel, Mecano, la gira de despedida de Magneto, Gloria Stefan.

Las campanas de Pepsi continuaron con la introduccion de los
"pepsilindros"™ que constituyeron todo un fenomeno de consumo, moda
e incluso lenguaje. En 1990 con los personajes de Bugs Bunny y la
Warner Brothers que se obtenian por medio del canje de corcholatas
mas una cantidad en efectivo. Mas adelante, pepsi vinculd su
promocién con el éxito de la pelicula Batman. En respuesta, en 1990
Coca Cola introdujo su campana "La Ola de Coca Cola" e inicid el
patrocinio de giras de grupos musicales y cantantes de moda.

Otra modalidad en promociones que inicio Pepsi fue 1la de
encontrar corcholatas iguales o complementarias. La campana "Jjunta
mitades" consistia en encontrar la otra mitad de la corcholata para
formar una imagen y ganar autos, bicicletas, televisores, etcétera
(enero-junio 1991).°

En noviembre de 1991 Coca Cola respondido con una campana
consistente en encontrar numeros premiados "numerolocura"
(noviembre 1991), en 1994 con motivo del mundial de futbol lanzd
otra promocidén con corcholatas. También acostumbra promover el
canje de tapaé y corcholatas por cuadernos en las temporadas de
inicio de clases.

Las promociones de encontrar premios y de juntar parejas de
corcholatas han dado lugar a numerosas quejas de los consumidores
e incluso a demandas ante la Procuraduria Federal del Consumidor;
también han conseguido elevar las ventas en esta denominada a nivel

mundial "Guerra de las Colas"™. La tendencia a dirigirse a grupos
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cada vez mas jovenes es notoria en la campana de 1997 de Pepsi,
donde exageradamente habla ya de la "next generation".

Esto se corrobora en los estudios del INCO que llegaron a
establecer que en el 91% de los anuncios aparecen modelos cuyas
edades fluctuan entre 1los 15 y 1los 25 anos. La propuesta
publicitaria gira en torno a relacionarse con los demas (amistad
40% y "ligue", 23%). "Los publicistas explotan la necesidad de
afecto y amor que todos tenemos, necesidad gue es notable durante
la adolescencia y que se agudiza en épocas de crisis"’.

Otro segmento de la produccidn se orienta a los refrescos de
bajo contenido en calorias, cuya publicidad sugiere que con su
consumo se conservara la figura, se tendra un cuerpo bello y una
apariencia sana. En cuanto a los alimentos, la publicidad promueve
principalmente botanas, cereales, golosinas, pastelillos, cafe,
alimentos infantiles, mermeladas y carnes frias. Los principales
anunciantes son Bimbo-Marinela, Sabritas, Barcel, Kellog’s, Nestlé,
Gerber, Gamesa, Kraft y Adam’s. El gasto publicitario en alimentos
es uno de los mas altos en el pais, el mayor numero de anuncios
corresponde a paételillos (21.45%); chocolates, dulces Y golosinas
(16.82%); 1éc£eos (9.34%); cereales (6.92%) y botanas (6.07%),
segun datos del Instituto del Consumidor.

La publicidad de este tipo de productos ha girado en torno a
los de bajo valor nutricional, lo cual resulta importante como
elemento moldeador de la dieta basica en un pais con altos niveles
de desnutricion. El precio de golosinas, pastelillos y chicles los

colocan al alcance de amplios sectores sociales. En otros rubros
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como las botanas, el consumo constituye la distraccion de un
ingreso en productos cuyo precio es mucho mas alto que el producto
natural y su valor nutritivo menor, como el caso de las papas donde
el precio de kilo de botanas equivale a 10 veces mas el del
producto natural.

El Instituto Nacional del Consumidor recomienda el consumo
diario de cereales, tubérculos, azucares Yy grasas, leguminosas,
productos de origen animal, frutas y verduras. La publicidad
comercial, en cambio, promueve en un 70% alimentos del primer
grupo, de los cuales gran parte son panes, pastelillos, dulces y
golosinas. (Revista del Consumidor 1990). La propuesta publicitaria
gira en torno al sabor, 77% de los anuncios; la textura (suave,
crujiente, esponjoso), el 40%. "Se esta fomentando la creencia de
que esos otros valores, el nutritivo por ejemplo, no son tan
importantes en los habitos alimenticios y que es preferible comer
algo sabroso o de buena textura, que algo nutritivo".

Otro aspecto basico en la publicidad de alimentos es su
orientacidén hacia los nifios. El1 52% de los anuncios asocian el
producto con ellos y la alegria y la diversion. De hecho un buen
numero de comérciales se ambientan en el recreo, el Jjuego, los
amigos o utilizan a los personajes de las series destinadas a los
ninos, tambien otro elemento es que se difunden en los horarios
infantiles. A este tipo de productos se suman los comercios de
comida rapida y hamburguesas, que también empiezan a incidir en 1la
dieta de algunos sectores sociales y que igualmente buscan entre

los ninos y los jovenes a sus consumidores.
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El nexo entre grandes anunciantes y agencias internacionales
de publicidad también se aprecia en el rubro de alimentos:

-Bimbo maneja su publicidad con Arellano y Asociados y Mc Cann

Erickson;

-Sabritas con DDB Needham WW;

-Unilever con Mc Cann Erickson y J. Walther Thompson;

-Quaker/La Azteca con Arellano y Asociados/Grey Mexico

Mars con DMB&B;

-Mc Donald’s con DDB Needham World Wide;

-Gerber con Grey Mexico;

-Kellogg’s con Walter Thompson y Leo Burnett:;

-Kraft General Foods con J. Walter Thompson;

-Nabisco con Walter Thompson; 3

-Sara Lee (pasteles) con Lintas Mexico;

-Nestle con Mc Cann Erickson;

~Sonric’s (dulces) con Lowe & Partners SMS;

-Herdez con Publicidad Augusto Elias.

El privilegiar el consumo de ciertos productos incide en el
gasto familiar y la salud de los individuos, en el caso de
alimentos y bebidas. Otras repercusiones de mayor gravedad sobre la
salud se dan en el caso de la publicidad de tabacos, medicamentos
y bebidas alcoholicas.

El consumo _de bebidas alcohdlicas

Diversos estudios han llamado la atencion respecto a los
efectos del consumo de bebidas alcohdlicas sobre la economia, la
salud y la sociedad: el desperdicio econdmico que propicia al
destinarse un gasto importante en su compra, el ausentismo laboral,
las muertes y accidentes donde el alcohol interviene y su
repercusion sobre la salud. En 1993, la Encuesta Nacional de
Adicciones (E1 financiero, 24 y 25 enero, 1994) expresaba
numéricamente el problema:

- Dos millones de personas son alcoholicas y uno de cada

ocho adultos tiene problemas por su manera de beber.
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- Anualmente se pierden miles de millones de pesos por el
ausentismo laboral, accidentes de trafico y en el trabajo (12% del
ausentismo y 18% de accidentes laborales son a causa del alcohol.

- El 53.5% de la poblacidn urbana entre 18 y 65 anos
consume bebidas alcohdlicas una o dos veces por semana O con mayor
frecuencia.

- En 1971 la tasa de defuncidn por alcohol fue de 68 por
cada cien mil habitantes; en los noventa, aumentdé a 100.

- La tasa de cirrrosis en México es de las mas altas en el
mundo, esta es una de las diez principales causas de muerte en la
poblacion, y la primera en hombres entre 35 y 45 anos.

- El1 85% de los ataques a las vias de comunicacion se
producen en estado de ebriedad y el 25% de los delitos se dan bajo
los efectos del alcohol.

- El consumo de alcohol es factor importante en divorcios,
homicidios y actos violentos. Ocupa el segundo lugar como causal de
agresion a los hijos. Estos son datos cuantificables, de otros no
existe registro, como en la violencia contra la pareja y el gasto
derivado de atencidn hospitalaria.

Aun cﬁando no se ha logrado establecer con exactitud 1la
magnitud con que la publicidad repercute sobre el consumo de
bebidas alcoholicas, si es posible afirmar que ha contribuido a la
ampliacion del mercado y a la elevacidn de su consumo. En 1925 el
consumo de litros de cerveza por persona al ano en el pais era de
3.5 litros; para 1945 habia llegado a 14.1 1litros; en 1965

alcanzaba 1la cantidad de 22.7 1litros y en 1981 se habia
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incrementado a 40 litros (Bernal, 1983: 25).

Los datos de 1992-1993 muestran que el consumo de cerveza ha
seguido creciendo hasta llegar a 48 litros por persona al ano (El
financiero, 16-02-1994). Comparativamente el consumo es bajo en
relacion con Estados Unidos, Gran Bretaha Y Alemania donde alcanza
95, 115 y 142 litros al ano.

México ocupa el octavo lugar como productor de cerveza. La
Cerveza constituye el 67% del total del consumo en el mercado de
bebidas alcohélicas en el pais. El mercado de bebidas alcohdlicas
en Estados Unidos representa mas de 23 mil millcmes de @<l-+es con
una tendencia a la contraccidn debido a las restricciones legales
via impuestos que estan orillando a un menor consumo; en tanto el
mercado de bebidas alcohdlicas en México estd creciendo Yy resulta
atractivo principalmente para la comercializacidn de cerve:za,
brandy, ron y tequila; dicho mercado asciende a 4 mil millones de

ddlares y se distribuye de la siguiente forma:

MERCADO BEBIDAS AI.bOHOLICAS % PRODUCCION EN EL RAMO
Ron y brandy 24% Bacardl 90%

925 millones de dlls. Domecq 80%

Tequila 4% 170 mill. de dlls. Cuervo y Sauza

Cerveza 67% Cerveceria Modelo 52.23%
2 mil millones de dlls. Cerveceria Cuauhtémoc 48%

El medio mas empleado para la publicidad de bebidas
alcoholicas es la televisidn, 76%; en anuncios exteriores se gasta
el 13%; en radio 6%: en revistas 4%; en prensa 2% y en la
television por cable el 3%. El1 36% de la inversidn publicitaria en

el ramo proviene de los productores de brandy:; 31% de rones, 14% de
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whisky, 10% de cognac.(El financiero, 7-4-1994)

El sistema de distribucion es basico para el consumo de
estos productos, se facilita su adquisicidn al estar disponibles en
expendios, tiendas de abarrotes, vinaterias y supermercados y al
ser consumidos tambien en fondas, bares, restaurantes, discotecas
y centros nocturnos. De alguna manera, el extendido numero y la
variedad de centros de venta junto con la publicidad, colaboran a
la comercializacién y a la ampliacion del consumo de bebidas
alcohdlicas en sectores sociales especificos. Asi se observa, por
ejemplo, que en las discotecas los jovenes de niveles socio
econdmico medio y alto prefieren tomar ron o brandy, lo cual
corresponde con la publicidad que muestra personajes jovenes en
esos sitios.

Un estudio del Instituto Nacional del Consumidor
(febrero, 1990), senalaba que en la publicidad de bebidas
alcoholicas, los modelos masculinos representan una edad entre 36
y 45 anos; pero cuando se utilizan modelos grupales, "son hombres
y mujeres éntre 25 y 35 anos quienes rien, cantan, bailan vy
disfrutan de la vida." De igual forma, en 1994, un estudio de
International Research de México(Adcebra, marzo 1994), exponia las
imdgenes con 1las que los consumidores asocian a las bebidas
alcohdlicas:

- El whisky se identifica como bebida cara, exclusiva,
importada, de calidad, para personas mayores y ocasiones formales.

- La cerveza se ubica como bebida fresca, suave, barata,

gue hace menos dano, se encuentra facilmente, es popular, para
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ocasiones informales y se toma con amigos.

- El vino de mesa se asocia con ocasiones especiales, para
tomarse en casa o0 en restaurantes, es una bebida suave.

- El tequila es considerado como bebida fuerte, de calidad,
nacional, para tomarse con amigos.

Estas imagenes enunciadas por los consumidores, se
relacionan con las propuestas por la publicidad, que destacan la
mayoria de las cualidades mencionadas en los anuncios comerciales
de cada producto. Los mensajes de cerveza se han ambientado en
estadios de futbol (Carta Blanca), en bares y restaurantes (XX
Lager y Carta Blanca) o en dias de campo (Tecate).

En el estudio de International Research, los consumidores
asocian como el lugar donde se acostumbra tomar la copa: la casa,
55%; bar o cantina, 27%; restaurante, 25%, salon de fiestas 17%.
Existe una vinculacion de la bebida con fiestas, reuniones o
celebraciones: el brandy y el ron se combinan con fiestas, 71%; no
hay fiesta sin alcohol, 27%, un trago ayuda a cerrar un negocio,
47%. Estas respuestas concuerdan con los lugares y motivos que
establece la pubiicidad.

Uha cualidad que los anuncios de cerveza destacan es la
frescura, los anuncios de Corona presentan a esa cerveza como "una
maravilla natural® al lado del mar o de paisajes mexicanos; son de
la escasa publicidad que se limita a mostrar el producto sin
asociar con ningun tipo de personajes ni con cualidades ajenas al
producto.

Los jovenes son un segmento del mercado que las cervezas
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ligeras buscan atraer, asi Tecate y XX se han dirigido a ellos; XX
Lager se presenta asi como una cerveza "prendida", en un lenguaije
supuestamente juvenil y ambientada en dias de campo, eventos
deportivos o en fiestas.

Dos grupos producen gran parte de las casi 20 marcas de
cervezas nacionales e importadas que se venden en el pais:
Cerveceria Modelo y Cerveceria Cuauhtémoc. Modelo es lider en el
mercado, su principal producto es Corona, en 1993 1la compania
Anheuser-Busch -productora de la cerveza Budweisser- adquirio el
17.7% de la acciones de Modelo.

VISA-Cuauhtémoc-Femsa, surgié de la unidén de Cerveceria
Cuauhteémoc de Monterrey (Carta Blanca) y Cerveceria Moctezuma de
Orizaba (Superior y XX). Visa es una empresa del Grupo Monterrey y
Femsa es la productora de Coca Cola en México.

La busqueda de los jovenes como consumidores de
bebidas alcoholicas (si bien por ley no se permite asociarlas con
menores de 25 anos) es un elemento primordial en algunas campanas;
existe una estrategia publicitaria que los presenta en discotecas,
fiestas y reuniones, desde aquel anuncio de los anos sesenta de ron
Bacardi, que cfeé la frase "agarra la jarra" o el "obviamente" de
Presidente, que se integraron al lenguaje en su época y que todavia
siguen siendo utilizados.

En los ultimos afhos, de manera mucho mas abierta, la
propuesta para los jovenes es clara: la promocidén de mezclas o
bebidas de baja graduacidon para iniciar en el consumo, asi las

pinas coladas, los cocteles y los "coolers" se anuncian con
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imdgenes muy similares a los refrescos. Desde Calhahua, un
mezclador para cocteles que se ambientaba en la playa, con frutas
y jévenes, servido en copas de cognac, champaha o0 vasos para
whisky; el lanzamiento de los cocteles Bacardr se dio como
patrocinio de un festival para descubrir nuevos talentos musicales
"Valores juveniles Bacardpg", que ademds se apoyaba en la presencia
del actor Héctor Bonilla, para anunciar en un horario de la tarde
estas bebidas, la publicidad se orientaba a jévenes interesados en
el concurso y en la médsica, al mismo tiempo que daba a conocer una
bebida suave y colocaba la marca de Bacardf en horas no permitidas
para bebidas de alta graduacién.®

Otra manera de interpretar la reglamentacion y colocar
publicidad de bebidas alcohdlicas fuera de los horarios permitidos
por la ley se da en las campanas de Domecqg, que desde hace anos
presentaban los caballos que identifican a la empresa (totalmente
asociados a_;a imagen de marca) durante los partidos de futbol y
con la tipogfafié de brandy presidente, solamente que el texto
senalaba "Domecq Presente". En 1995 ocurrid algo similar con la
campana de la ID, donde se usaba el mismo tipo de letra del brandy
y atras aparecian las letras ID resaltadas en tamano y en color
blanco de manera dque se lee claramente presIDente. Con esta
estrategia se anunciaron en cualquier horario, en las semifinales
del Super Bowl, en supuestas entrevistas o notas sobre el concierto
de los Rolling Stones en México donde "la ID estuvo Presente" vy
también para anunciar corridas de toros. Otra modalidad fue que la

misma modelo que identificaba la campana aparecia en horarios de la
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tarde en una publicidad previa al lanzamiento de la nueva campana
donde mencionaba dque la ID traeria pronto nuevas sorpresas.

Existe un constante bombardeo de colores, simbolos visuales,
imagenes y musica de las campanas de bebidas alcohdlicas en
horarios antes de las diez de la noche, aprovechando que la ley no
establece las marcas como publicidad. Algo parecido sucede con los
cigarros, que se anuncian en horarios no permitidos al promover
eventos deportivos como "La copa Malboro" o el patrocinio de
corridas de toros que hace Raleigh. Esta estrategia claramente
orientada a vincular eventos musicales y deportivos con 1los
tabacos, se presenta como patrocinio y el argumento de 1los
anunciantes es dque financian eventos artisticos, deportivos vy
culturales que sin su contribucidn seria imposible organizar dados
los elevados costos.

El prestigio y el status son otra constante asociada a la
publicidad de licores. Bacardi ha recurrido a presentarse como
bebida internacional, en tanto anejo y solera ambientan sus
anuncios en - lugares elegantes o exclusivos. El whisky
tradicionalmente emplea en sus comerciales escenografias para
ubicar posicion social elevada y complementa con frases como "se ve
caro, lo es"; también el cognac emplea imagenes para vincular la
bebida con clase social, 1lo extranjero, 1la calidad o el
reconocimiento mundial.

El alto grado de concentracidén del mercado de bebidas
alcohdlicas lleva a delimitar marcas, asi la publicidad asume una

importancia basica en la tarea de fijar imagenes y preferencias, de



26
manera que vincula su consumo con razones afectivas, apariencias,
connotar clase, hacer amigos, propiciar el acercamiento o compartir
un modo de vida.

"La competencia se desenvuelve en torno a las
caracteristicas del producto, de ahi que la publicidad en gran
escala asume un papel primordial en la penetraciodn y ampliaciodn del
mercado. Desde el punto de vista econdmico, la publicidad tiene
como funcion resaltar el tipo de presentacidn, la diversificacién
y diferenciacion del producto, el lanzamiento de nuevas variedades
de produccién y sustancialmente mantener los precios."(Bernal,
1986: 57).

Fernando Dogana (1984: 86~90) establece tres nucleos de
significados en el consumo de bebidas alcohdlicas: el poder tdnico
energético, la reduccion de inhibiciones y el efecto depresivo; lous
cuales se asocian, en el primer caso, con fuerza, edad adulta,
masculinidad, decisiodn, firmeza, coraje, seguridad y confianza en
uno mismo. En cuanto a reducir inhibiciones, genera la idea de que
ayuda a superar la brecha entre el yo real y el ideal, modifica
procesos psicoldgicos y el humor, se asocia con sociabilidad. Por
otra parte se considera que contribuye a superar componentes
depresivos.

El consumo se asocia también con caracteristicas
regionales, la publicidad de tequila siempre ha manejado la
calidad, la pureza y lo nacional de 1la bebida, "Sauza nuestro
tequila", " A mi, lo nuestro". Algunas bebidas se distribuyen y se

venden mas en las zonas urbanas, donde el pulque y el mezcal han
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sido substituidos por el ron y el brandy. En el norte del pais se
toma mas brandy, en el sur Yy en el centro, se toma ron.

El mercado de bebidas alcohdlicas a nivel nacional se
concentra en la cerveza, el brandy y el ron; estas dos bebidas
acaparan practicamente el mercado de bebidas de alta graduacion, es
conocida la competencia comercial y publicitaria sostenida entre
los productores de brandy y ron: Domecq y Bacardi. Ambas empresas,
Bacardi y Cia. y Casa Pedro Domecqg cubren casi el 70 por ciento del
mercado nacional de bebidas alcohdlicas. Domecqg controla el
ochenta por ciento del mercado de brandy (El financiero, 4-2-1994)
con las marcas Don Pedro y Presidente; produce los vinos de mesa
Los Reyes y Padre Kino; ademas representa y comercializa vinos
alemanes, Caribe Cooler, Brandy Fundador, Tequila Sauza y Azteca de
Oro. Diversas agencias se encargan de la publicidad de 1los
productos que Domecq elabora y comercializa: DDB Needham, Mc Cann
Erickson, Clemente Camara y Asociados, Lowe & Partners Yy Leo
Burnett.

Bacardi maneja el 90% del mercado de rones en México, sus
principales marcas son Bacardi blanco, Anejo, Carta de Oro, Solera
y cocteles Bacardi; también distribuye Brandy Viejo Vergel. Las
agencias gue manejan su publicidad son: Proeza Publicidad y Oscar
Leal y Asoc. Bacardi vende en México mas ron que en cualquier pais
del mundo, tal vez por la costumbre de tomar cuba libre. Segun el
presidente de mercadotecnia de Bacardi, esta empresa vendid en
México en 1993, ocho millones de cajas de ron (con 9 litros cada

una), lo cual equivalia en el ano a mas de 700 millones de ddlares.
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(El1 financiero, 5-12-1994). Con la apertura del mercado, enfrenta
la competencia de Appleton de Jamaica, Habana Club de Cuba y Don Q
de Puerto Rico, aungque esta no resulta significativa aun.

La competencia entre el brandy y el ron se da por el
mismo segmento de mercado, ya que ambas bebidas en México se toman
con mezcladores. Para competir con el ron, los productores de
brandy han desarrollado varias campanas para popularizar la "cuba
de uva" o proponer "Brandy Presidente y refresco de cola:
Obviamente". En tanto Bacardi blanco, se alid con Coca Cola para
anunciar "Bacardi y Coca Cola: el ligue perfecto", lo cual a su vez
establecia la asociacion con 1la relacion afectiva y el
acercamiento.

El panorama analizado, muestra el poder econdmico sobre el
cual se sustenta la industria publicitaria y la naturaleza de sus
componentes enlaza un triple juego de intereses:

- Los medios de comunicacion, que en gran medida tienen
el soporte econdmico de la publicidad y su mayor fuente de ingresos
mediante la venta de tiempos y espacios.

- Las agencias de publicidad que existen para elaborar
campanas y mensajes, ofrecer servicios de promocidn y mediar entre
el anunciante y los sistemas de comunicacion.

- Los anunciantes, que en su mayoria son grandes empresas
productoras de grupos nacionales y sobre todo de entidades con una
importante participacion de capital extranjero.

Los rasgos determinantes que han condicionado el desarrollo

de la industria publicitaria en México, plantean un modelo donde
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destaca el grado de dependencia en todos los niveles de esta
industria respecto a Estados Unidos, en cuanto a capitales, e
incluso en relacion con la creatividad empleada en los mensajes.

La 1llamada "industria de 1la persuasion" estudia
cuidadosamente a los diversos sectores sociales, gasta un
importante volumen en estudios de investigacidén de mercados para
lograr un mejor conocimiento del receptor consumidor. Este
conocimiento ha dado lugar al diseno de estrategias que no sdlo
incrementan las ventas de los productos, sino que tienen una
repercusion a nivel social en lo relativo a la propuesta de pautas
culturales, estilos de vida, elaboracion de imagenes y habitos de
consumo. Estas imagenes sociales y su relacién con las propuestas
de reconocimiento y el lenguaje que se han desarrollado en la
publicidad guardan coherencia con los valores de la sociedad a
fines del siglo XX, que encuentra en ella una de las formas
destinadas a la reproduccion social, al proponer una serie de
valores; de manera que el vinculo entre necesidades y publicidad no
se limita a los factores de la vida econdmica, porque, aungque
importantes, esos fendmenos no aclaran la carga de fantasia gque
acompana a la publicidad; por ello hay que buscar su explicacidén en
el consumo simbdlico ademdas de su origen en el consumo econémico.

La propuesta publicitaria parece ser vivir 1la vida de
inmediato, particularmente cuando se dirige a los jovenes propone
la juvehtud como un estadio feliz, bajo los patrones del disfrute.
Esta es una propuesta gque aisla a los individuos, lejos de lo

social, privilegiando el bienestar y el placer en el goce del



30

tiempo 1libre Y el culto al consumo, ante Sus opuestos: la

represién, el trabajo Y el orden social. En los dltimos anos, la

publicidad se ha interesado en la etapa formativa, en los jovenes,
en el caso de México, tal interés se justifica por razones de
mercado: un 15% de la poblacién mexicana tiene entre 13 y 18 anos;
otro 10% tienen entre 10 y 13 afios y un 25% se ubica entre 15 Y 25
anos.

sin embargo, 1la propuesta de ja publicidad contiene una
contradiccion, cuando s6lo es una parte de la sociedad la que Sseé
encuentra involucrada en el fenomeno del consumo. cuando esta
transformacién de 1la sociedad industrial en sociedad de
consumidores e€n los paises en desarrollo encuentra niveles
adquisitivos minimos, gque apenas sobrepasan 1la supervivencia,
frente a mayores remuneraciones de los sectores gue acceden a los
bienes y servicios y que si plantean la cultura del consumo en su
tiempo libre. Ccon una capacidad productiva superior a otras
épocas, en los tiempos del mercado abierto se advierte en México
una especial acentuacion de las desigualdades en el consumo, entre
un nundo opulénto trasladado del modelo norteamericano ante otro
cada vez mas depauperado, Se supera para unos sectores la logica
de la subsistencia para convertirse en una dinamica de moda Yy

distincién, mientras otros simplemente subsisten.
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NOTAS
1l.clark, E. La publicidad y su poder. p.17.

2 s VALS dividié a los norteamericanos de acuerdo a sus necesidades mae intimas -—temores, deseos y pPrejuicios-
Y adopté los "psicogramas" en oposicién a las demografias tradicionales pPara asegurarse de que sus campaias
estuvieran dirigidas exactamente a los idores mds adecuados. Ofrece un perfil detallado Y especifico de
las actitudes y creencias de la poblacidn., la cual es clasificada en cinco grupos: integrados, énmulos, émulos
realizados, realizados consclentes y diriglidos por la necesidad. Segiin Meyers, "Cada uno de estos segrentos esta
arrastrado por sus propios demonios, los cuales la publicidad trata de exorcizar con sus spots comerciales de
treinta segundos y en los anuncios impresos®.

3 eDe las investigaciones que se han realizado destaca 1a que el Comité Mixto Consultivo encargs a ia UNAM en

1980 para determinar las variables que incidfan en el fend del de bebidas alchohdlicas de alta
graduacién. Sin embargo en los resultados no se alcanzd a establecer la correlacidén entre publicidad y
alcoholismo. cfr. Garcia, Carola. ad gxico. 1996.

4 * La Asoclacién Nacional de Servicios de Comida RApida sefalaba que entre 1992 Y 1993, las franquicias de
comida rédpida tuvieron un crecimiento de 359 por clento, pasaron de 386 a mil 773 puntos de venta, los cuales
se dirigen a captar a los consumidores qQque hasta hace cinco afios acostumbraban alimentarse en puestos
ambulantes; esto de un 26% de la poblacién que usualmente se alimenta en la calle.

5 « La mayor parte de los datos sobre promociones se tomaron de Apextura,agosto de 1993. pp 9-11).

6 ePepsi Cola ha lanzado alternadamente las promociones de canje y las de encontrar premios. Pepsi Time(junio-
dic 1991), Pepsi niimeros(enero-jun 1992). También se apoya en artistas conocidos "Loterfa"con Verdénica Castro,
1992; pepsi-fortuna con César Costa en 1993. En 1993 se volvid a utilizar dos personajes clasicos de su
publicidad: Batman 1992, y los pepsi-vasos de Michael Jackson; en 1994 salieron los pPepsilindros de los
Picapiedra: en 1995, la coleccién de figuras de los Tiny Toons. En 1997 se volvid a la promocién vinculada al
futbol con "pepsigolazos™

7 ¢ Reporte Especial. Revista del consumidor. fabrero de 1990.

8 .Los cocteles Bacardi se vendian preparados con ron, la publicidad inicial proponia que se sacaban del
refrigerador y se tomaban; durante los primeros meses de 1a canmpafia se descubrié que las bebidas eran muy
fuertes, por lo que la campaifia se modificsd Y se tuvo que decir que estaban listas bara servirse pero habia que
agregarles mucho hielo.
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PUBLICIDAD Y CONSUMO EN MEXICO

*En los paises pobres, la dicotomia entre la realidad de

1a vida y los i que los h-u‘**c:uda'l

La publicidad alcanza hoy en dia niveles que rebasan el
aspecto meramente economico, no es un discurso neutral, sino que
transgrede campos de la vida cotidiana, la cultura, los valores y
la conducta, llegando hasta la intimidad y la fantasia. Debido a
estas caracteristicas, Henri Lefebvre se refiere a ella como.una
ideologia de consumo y Baudrillard la cataloga como la ideologia de
la sociedad de consumo. La publicidad llega a constituir un
sistema de intercambio de valores, codigos, significaciones vy
diferencias sociales; en la relacion mercantil el intercambio se
inmediatiza, se autonomiza de la relacidén humana, se convierte en
signo que remite ya no al gesto o al acto humano sino a la
mercancia. El consumo se convierte entonces en una dimensiodn
fundamental de la produccion, no sdlo en el aspecto material, sino
en el consumo simbdlico.

A su vez, el consumo reelabora el sentido social, implica
una practica determinada por el contexto social y las expectativas
del individuo ante su grupo; la manera de apropiarse de los objetos
y los usos; igﬁalmente la apropiacion de significados y valores, el
consumo de signos y de objetos, remite a la forma de produccion y
de reproduccién social, pero también a necesidades de
identificacion y de diferenciacidon de unos sujetos con otros en
sociedades que se han vuelto cada vez mas complejas. La publicidad

como parte conformadora de una concepcion del mundo se presenta



junto a los medios de comunicacidén al lado del entretenimiento;
cobra importancia en sociedades donde las formas de convivencia se
van cerrando en el consumo de los medios electrdnicos, los cuales
a su vez se presentan como una puerta para estimular el consumo de
otras mercancias.

Mucho se ha dicho sobre la influencia que tiene la publicidad
en la formacion de habitos de consumo, sus efectos sobre las pautas
alimentarias o la forma como contribuyen a propiciar la ingestion
de bebidas alcoholicas o el uso del tabaco. Sin embargo, existen
pocos estudios que den cuenta de la relacion entre la publicidad y
el consumo de ciertos productos.

Aunque es dificil precisar de manera documentada cual es la
incidencia de la publicidad, es claro que en el mundo contemporaneo
urbano las marcas y los anuncios se han integrado a la vida
cotidiana. En México, con la cobertura de la televisidén y 1la
profusion de anuncios, el fendmeno publicitario ha cobrado gran
importancia; el problema no es gue existan -muchos- anuncios sino
la manera como repercuten en la vida social, en el gasto familiar
y en las conductas individuales.

Los parﬁicipantes en el proceso publicitario, 1los
productores y~las agencias publicitarias han mostrado un creciente
interés por conocer las caracteristicas del mercado, los alcances
de los medios, la evaluacion de los mensajes y los habitos vy
preferencias del consumidor. Paralelamente al crecimiento de 1la
publicidad, la evolucion de los medios masivos y la diversificaciodn

del mensaje publicitario, han crecido empresas dedicadas a



investigar a los receptores de los mensajes, entendidos como
consumidores, pues son a quienes tienen cierta capacidad
adgquisitiva, a los gque se orientan para conocer sus gustos,
preferencias e incluso aspiraciones. La investigacion de los
consumidores es realizada por las propias agencias o bien, 1los
anunciantes contratan los servicios de empresas dedicadas a 1la
investigacion de mercado.

La inversidén que se realiza anualmente en las agencias de
investigaciéon del mercado muestra la magnitud del interés por
acercarse al conocimiento del consumidor; también el nexo de estas
agencias en México con grandes empresas de investigacion
extranjeras remarca la condicion dependiente de la industria de 1la
publicidad.

La investigacidén de mercados no so0lo se refiere a las cifras
comerciales, también abarca encuestas sobre opiniones politicas y
sondeos. La investigacidén que se realiza es cuantitativa y
cualitativa, la primera mide y cuenta, su evoluciodn en los ultimos
anos se ha dado a partir de tecnologias cada vez mas sofisticadas
qgue permiten medir con exactitud qué se consume y sin limitarse a
apreciar los iuéares de venta o los indices de venta de las
empresas, para inferir de los datos 1la efectividad de la
publicidad.

La investigacion cualitativa trabaja a partir de los
principios de Ernest Dichter sobre investigacion de motivaciones,
guien establecia que habia que conocer las motivaciones gue una

persona no controla y de las cuales tal vez no es consciente, para
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saber cémo apelar a sus necesidades, impulsos o deseos. La escuela
de Dichter ha sido muy influyente en los estudios de mercado y a
partir de ella se han desarrollado trabajos cada vez mas detallados
que dividen y subdividen al publico, de acuerdo a factores
sociodemograficos y tipologias derivadas del comportamiento, como
la tipologia VALS, Values and Life Styles (valores y estilos de
vida)? y otras similares desarrolladas en los ultimos anos
(Meyers,1986).

La investigacion de mercados se empezo a realizar en el pais
"en forma empirica a fines de los cuarenta y principios de los
cincuenta", afirma Ramon V. Fernandez, presidente de Marketing
Center (Apertura, feb. 1992), "pero cobra fuerza hasta los ochenta,
cuando es reconocida como herramienta valiosa para la
mercadotecnia".

En pocos anos, las agencias de investigacion de mercados han
llegado a ocupar un lugar importante, de manera que durante 1992,
los gastos en agencias de investigacion que se realizaron en México
alcanzaron la cifra de 70 millones de ddélares (ADCEBRA, Abril,
1993). La principal empresa en este ramo es A.C. Nielsen que
también es lider en el mercado mundial. Nielsen forma parte del
consorcio Dun & Brastreet y se encarga de servicios especializados
en tiendas, la relacién tienda-consumidor, monitoreos, seguimientos
y evaluacion.

Nielsen acapara el 40% de los ingresos por investigacion
en un mercado que va aumentando cada anc. Es una enpresa gue mide

audiencias en Estados Unidos y contd en 1985 con ingresos mundiales
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de 75 millones de ddlares por concepto de investigacion sobre
televisidn(CLARK, 1989: 480). Nielsen se inicio en Estados Unidos
en 1923; cobro forma con el concepto de porcentaje del mercado, al
medir el movimiento del producto y las dimensiones del mercado de
farmacias. En México empezdé a operar en 1967 y actualmente esta en
27 paises del mundo. Los servicios de Nielsen se orientan a
elaborar tres tipos de investigacién: en puntos de venta, sobre el
consumidor y en los medios.

El segundo corporativo de investigacidn en México es el Grupo
Delphi. Se formd en 1993 con la fusion del grupo Gamma (dedicado a
asesoria e investigacidn) y IBOPE México (segmentacidn psicografica
y estudios estratégicos, trabaja también panel de consumidores).
IBOPE de México surge en 1991 cuando su presidente Rubén Jara,
actual presidente del Grupo Delphi, se asocié con la empresa
brasileha IBOPE para establecer una filial en México.

Entre las principales agencias de estudios de mercado en
nuestro pais IMOP-GALLUP se sitda en tercer lugar, se dedica
también a realizar sondeos de opinion de preferencias a nivel
politico y a 1la realizacién de encuestas. Es socia tecnoldgica de
Gallup International.

Existe una estrecha vinculacion de agencias de investigaciodn
de mercados con empresas extranijeras y, ante las necesidades de
anunciantes por la apertura del mercado y el Tratado de Libre
Comercio, se prevé que las actividades de 1las agencias de
investigacion se incrementaran en un 20% y que lo mismo sucedera

con la presencia de empresas extranjeras, senala Ian Reider,



6

presidente de IMOP-Gallup en México: "Gracias al Tratado de Libre
Comercio, veremos a mas empresas extranjeras solicitar
investigaciones sobre el mercado mexicano"(Adcebra, feb, 1994).

Las perspectivas de la investigacion de mercado son amplias;
ha aumentado su presencia y sus ingresos en los ultimos anos debido
a los altos costos en medios y a la recesion econdmica, por lo cual
la industria de la publicidad tiende a particularizar sus mensajes
y necesita conocer con mayor precisidén el perfil de sus
consumidores potenciales y tener mas elementos para la seleccion
del medio requerido. El conocimiento del mercado permite a los
anunciantes y agencias preparar la manera de acercarse a los
posibles consumidores y determinar el tipo de mensaje, los valores
y el medio mas adecuado. En este tipo de investigacion el
consumidor es constantemente observado, encuestado, dividido y
clasificado; sus habitos y comportamientos son objeto de medicion
constante y analisis. Es un negocio que crece 1ligado a 1la
publicidad que incorpora las innovaciones técnicas y los estudios
mas recientes y qgue, en 1987 arrojaba la cifra de 4 mil millones de

ddlares a nivel mundiales (Clark, 1989: 79).

La repercusion social de la publicidad

En México, se han desarrollado pocos estudios que correlacionen
especificamente la publicidad y el consumo con sus repercusiones a
nivel social y la manera como inciden sobre el gasto familiar, la
formacidén de habitos o la adopcion de formas de vida y modelos de

conducta. Contrasta este escaso conocimiento con los millones que
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las agencias publicitarias y los anunciantes gastan en
investigacidon de mercados en el pais. La investigacion sobre el
consumo o la publicidad se realiza a nivel gubernamental,
basicamente en el Instituto Nacional del Consumidor; en la
Secretaria de Salud se elaboran estudios sobre el alcoholismo y
tabaquismo en los que, en ocasiones, se llega a considerar a la
publicidad. Pero, investigacidn sobre 1la incidencia de 1la
publicidad en nuestro pais a nivel social de manera concreta, no
existe.?

Para analizar la repercusion social de la publicidad en
nuestro pais, se tuvo que recurrir a la informacion existente sobre
venta de productos y gasto publicitario, sin pretender 1la
realizacion de un reporte exhaustivo. A fin de conocer la
importancia que adquiere la publicidad en nuestro pais sobre los
habitos de consumo, simplemente se pretende, a partir de los datos
existentes en ciertos rubros del consumo, llamar la atencion sobre
la dimensidn del fendmeno y tener un primer acercamiento al tema.

Cabe déstacar, en primer lugar, gue la publicidad resulta
relevante para la promocion de productos no basicos como perfumes,
bebidas alcoh5licas, refrescos, tabacos, golosinas y todos aquellos
productos y servicios donde existe una fuerte competencia:
alimentos industrializados, detergentes, automoviles y bancos,
entre otros.

La publicidad, es decisiva para la creacidn del mercado y para
mantenerse y ganar participacion en el. La publicidad tiene

incidencia sobre el mercado y también tiene un costo social: el
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gasto familiar se destina a ciertos rubros no basicos, 1o cual trae
como consecuencia el deterioro de habitos alimentarios (el alto
consumo de refrescos, de alimentos de bajo valor nutritivo,
cereales azucarados, golosinas, etc.), repercusiones sobre la salud
jindividual y colectiva mediante el consumo de bebidas alcohdlicas
y cigarrillos. También existe 1la tendencia a estimular Ila
propension al consumo en detrimento del ahorro, al proponer al
culto a lo moderno y el cambio constante que plantea la renovacion
continua de gustos y objetos.

La publicidad se ha distinguido por proponer estilos y definir
ritmos y rituales relativos a la vida social: el consumo de
bebidas, el uso de electrodomésticos, la ingesta de cierto tipo de
alimentos, entre otros, son una muestra de como se vinculan los
productos con un modo de vida dque se propone como ideal y
alcanzable.

Por otra parte, se reportaba en 1990 una generalizacion
mundial considerable de los "habitos alimenticios merced a la
comercializacién de hornos de microondas, los alimentos bajos en
calorias y la amplia distribucion de productos hasta hace poco muy
locales, comd la cerveza lager, las salas alemanas, el pan de
trigo, pastas, pizzas, yogurth, agua mineral, etc." (IAA Edicion
Latinoamericana,1990).

Un rasgo destacable en relacion a los alimentos y las pautas
de consumo se observa en la promocidon de la comida rapida; de
alguna manera la publicidad ha contribuido a que empresas como Mc

Donald’s, Kentucky Fried Chicken, Burger Boy, Domino’s Pizza vy



Burger King, lidereen en el mercado a traves de amplias
promociones”®.

La marca y el tipo de productos que se anuncian en los medios
masivos, principalmente en la televisidén, denotan esa situacidn en
la incidencia del consumo. Los primeros lugares dentro del gasto
publicitario los ocupan empresas dedicadas a productos de aseo y
limpieza, refrescos, bebidas alcohdlicas, botanas, cigarros,
alimentos y cosméticos. Entre los primeros 50 anunciantes en México
se encuentran filiales de companias que ocupan un sitio importante
a nivel mundial, como los dos principales anunciantes en 1los
mercados internacionales desde los anos cincuenta Procter & Gamble
y el angloholandés Unilever.(Garcia, 1996). Segun el boletin de
Nielsen (El financiero 3-05-1991), las companias mas importantes en
México en publicidad son Procter & Gamble, Pepsico, Colgate,
Unilever, Bimbo, Bacardi, Coca Cola, Domecq, Kimberly Clark vy
Bancomer. "Entre los primeros 50 anunciantes mundiales estan las
grandes firmas norteamericanas que respaldaron la fundacion de
redes: Coldate, Mars, Coca Cola, Pepsi Cola, General Motors,
Phillip Morris y Kellogs".( Mattelart, 1991: 55). Casi todos ellos
ocupan un lugar importante en el caso mexicano y pocos paises del
mundo pueden substraerse a su radio de accion, son representativos
de la estructura de gastos publicitarios en cada mercado local.

Estas companias son corporaciones que establecen asociaciones,
participan con capitales y se fusionan con empresas locales. Tienen
capacidad para producir grandes volumenes de mercancias, cuentan

con sistemas de distribucion de sus productos a muchos sitios de
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venta y abasto, lo cual les lleva a alcanzar a amplios grupos
sociales. Dentro de su aparato de distribucion destinan un gasto
importante a campanas publicitarias que den a conocer el producto,
lo mantengan en la memoria del consumidor y generen una imagen que
conduzca a su adquisicioén.

A nivel mundial se ha dado la tendencia a realizar fusiones
entre grandes empresas, lo cual se refleja en el mercado mexicano.
En 1989 Unilever compré la planta Conasupo de aceite vegetal y
pastas. Nabisco (RJR) se fusiondé con Lance. Pepsico adquirid
Gamesa (galletas y pastas) en 1991, ademas agrupa a Sonric’s
(dulces) y Kentucky Fried Chicken. También FEMSA, Fomento
Econdémico de México (productor de cervezas, Tecate, XX, Carta
Blanca) se alid con Cadbury Schwepes Britanica. Por otra parte, la
compra del 17.7% de las acciones de Cerveceria Modelo por Anheuser-
Busch (fabricante de Budweiser) abrio el mercado mexicano al tiempo
gue ampliaba la exportacion de la cerveza Corona. Coca Cola
adquirié 30% de las acciones de FEMSA.

La invéfsién publicitaria por tipos de productos muestra desde
los anhos setenta una tendencia a repartirse entre alimentos,
productos de' higiene y aseo personal, bebidas, articulos de
limpieza, vehiculos para transporte y cigarrillos. A excepcion del
gasto en alimentos que disminuyo en 1992 y el de finanzas y seguros
qgue ascendié desde 1990, probablemente por la privatizacion del
sector, la inversidén en los rubros senalados se mantiene mas o
menos constante.

En television de 1982 a 1991, en promedio, los principales
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gastos se concentran en higiene vy belleza, 19.2%; alimentos, 18.3%;
limpieza y uso doméstico, 10.7%; licores, 11.1%. De acuerdo al
numero de anuncios y tiempo de transmisiodn.(Reforma, 12-01-94).
A nivel general en todos los medios, la inversiodn publicitaria
se concentra en alimentos 9.7%, bebidas 9.7%, vehiculos 4.6%,
electrodomésticos, ropa y Jjuguetes, 14.44%, higiene y belleza

5.4.,de acuerdo a datos de Nielsen (Telemundo, abril 1993).

El consumo de refrescos y alimentos.

Los refrescos se sitdan dentro de los gastos familiares no
basicos; sin embargo, México ocupa el segundo lugar a nivel mundial
en el consumo de refrescos. Se consumen 24.4 cajas por habitante,
equivalente a 586 botellas de un cuarto de litro.(El Financiero,
28-03-94). Entre 1988 y 1992, el consumo de refrescos crecid en
9.2%, siete puntos mas que el crecimiento en Estados Unidos (primer
consunidor de refrescos) que fue de 2.2%.

Las ventas en 1993 en México, fueron de 8.5 millones de nuevos
pesos; operéﬁ_236 embotelladoras. Cerca del 80% de los refrescos
que se vendenh en él pais pertenecen a las franquicias de Pepsi Cola
y Coca Cola. En ese ano se consumieron 12 mil 400 millones de
litros de refresco en el pais. 54% correspondidé a Coca Cola con
1,100 millones de cajas. México es el pais con mayor consumo per-
capita de Coca Cola: 320 botellas por mexicano al ano. Segun Jorge
Gigante, presidente de Coca Cola en México, para 1994 el consumo de
los refrescos fabricados por la empresa (Coca, Sprite, Fanta y

dieteticos) 1llego a 36 botellas por habitante, al ano. "Cada
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mexicano consume diariamente, durante 11 meses, uno de nuestros
productos". (El financiero, 16-02-95).

Anualmente se producen en el pais 16 mil 600 millones de
litros de refresco, lo cual constituye el 7% de la produccién
mundial. Por lo que toca al gasto publicitario, Coca Cola invirtio
mas de un millén de ddlares en la adaptacidén y produccion de su
campana en México en 1993; el 80% de sus anuncios se producen en
Estados Unidos y el 20% en México. (El1 Financiero, 1-06-94) En
tanto, Pepsi Cola invirtidé 20 millones de ddlares en publicidad en
1993. En 1993 las ventas del grupo, Pepsi rebasaron los 250
millones de pesos.

Las campahas publicitarias de Pepsi son manejadas por diversas
agencias, en funcion de 1los producuctos de la empresa; asi,
Sonric’s, Gamesa, Pepsi Cola, Mirinda, Pizza Hut, pollos Kentucky
encargan su publicidad a BBDO, Young & Rubicam, Vale y Asociados,
DDB Needham, Panamericana Ogilvy & Mathers, Scali MC Cabe y Walter
Thompson.

La publicidad de los diferentes productos de Coca Cola es manejada
por DMB&B, Lintas México, Mc Cann Erickson y Lowe & Partners. SMS.
Ambas empresaé participan en el mercado de alimentos Yy estan
incursionando en el envase de agua purificada y Jjugos de fruta.
Pepsicola adquirio, a través de su division de alimentos Fitolay,
la galletera Gamesa y posee las embotelladoras Gemex, Protexa,
Geupec y Envasa. Coca Cola~-FEMSA esta orientandose a la venta de
jugos de naranija y la produccion de maqguinas de venta de refrescos.

FEMSA se dedica a la produccién de bebidas, empaques y a la
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comercializacion de bienes de consumo. Tiene cuatro divisiones:
cervezas (Cerveceria cuauhtemoc, Moctezuma), Coca Cola, empaques y
la cadena comercial Oxxo con mas de 650 tiendas en el pais.

Las empresas refresqueras han encontrado un mercado propicio
en América Latina. Coca Cola-FEMSA adquirio el 10% de Beverages
Panamericana y el 11% del Grupo Continental CONTAL y el 51% del
capital de Coca Cola en Buenos Aires. En tanto, Pepsi adquirid el
26% de acciones de BAESA en Argentina. Las principales empresas
refresqueras en el continente son Panamerican Beverages, Coca Cola-
FEMSA, Gemex, Contal y Baesa.(El Financiero,21-01-94)

La mala calidad del agua, el gran numero de sitios de venta de
refrescos, el precio y las diversas presentaciones facilitan la
compra de refrescos; todo ello ha llevado al incremento en su
consumo en los paises latinoamericanos. Ademas, la orientacion de
las campahas publicitarias se dirige a los numerosos jovenes que
constituyen una amplia parte de la poblacion.

Los estudios de mercado de las embotelladoras subrayan gque
entre mayor diversidad existe en las presentaciones (envases
tradicionales, de medio litro, litro y medio, dos litros, six pack,
en botella de vidrio o de plastico, en lata, etcétera), el
consumidor realiza mas compras. También indican que "el principal
sector que consume es la poblacidén menor de 21 anos".(El
Financiero, 4-08-1993).

El Instituto Nacional del Consumidor publico en su revista,
(febrero 1990) gue una gran parte de la publicidad de refrescos se

dirige a los adolescentes; en los comerciales se trata de
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establecer el vinculo refresco-musica juvenil, por lo cual tambien
se realiza el patrocinio de conciertos de rock o de musica moderna.
La publicidad hoy en dia juega con la promocion de una

imagen externa de liberacidn de complejos, de animacion de la vida
privada que se llena de colores, formas, efectos especiales,
imagenes por computadora; es un momento donde reina el
entretenimiento a domicilio, electroénico, el relajamiento en el
espacio privado al someterse al mensaje de los medios; dentro de
esto "naturalmente" los mensajes van acompanados del patrocinio y
de las imagenes publicitarias, que pasan en apariencia inadvertidas
aunque a largo o mediano plazo se constituyen en referentes
obligados. De ahi que las campanas publicitarias actuales se
orientan a los ninos y a los jovenes, buscando efectos a futuro.
Si bien pretenden el consumo inmediato, buscan la formacion de
pautas duraderas, la adopcidén de una marca, la familiaridad con
ella y mas adelante la fidelidad a la marca y la nostalgia por las
épocas felices. La "nueva generacién de Pepsi", ademas de un
cambio de marca, quiere establecer nuevas fidelidades a una imagen
manejable entre nifios y jévenes, para que cuando estos sean adultos
ya no cambien a 6tra marca y la reconozcan como un elemento comun
que les remité a su pertenencia a un grupo o a un estilo de vida.
Desde 1990, a las estrategias publicitarias se sumaron las
promociones que las dos principales empresas han estado realizando
de manera constante. Las promociones® se orientan principalmente
a nihos y a jovenes, se iniciaron con los vasos con la imagen de

"Snoopy" que se daban a cambio de corcholatas de pepsi y con el
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patrocinio de conciertos de musica moderna y de rock: Rod Stewart
Billy Joel, Mecano, la gira de despedida de Magneto, Gloria Stefan.

Las campanas de Pepsi continuaron con la introduccion de los
"pepsilindros" que constituyeron todo un fendmeno de consumo, moda
e incluso lenguaje. En 1990 con los personajes de Bugs Bunny y la
Warner Brothers que se obtenian por medio del canje de corcholatas
mas una cantidad en efectivo. Mas adelante, pepsi vinculd su
promocién con el éxito de la pelicula Batman. En respuesta, en 1990
Coca Cola introdujo su campana "La Ola de Coca Cola" e inicio el
patrocinio de giras de grupos musicales y cantantes de moda.

Ootra modalidad en promociones que inicid Pepsi fue la de
encontrar corcholatas iguales o complementarias. La campaha "junta
mitades" consistia en encontrar la otra mitad de la corcholata para
formar una imagen y ganar autos, bicicletas, televisores, etcétera
(enero-junio 1991).°

En noviembre de 1991 Coca Cola respondié con una campana
consistente en encontrar numeros premiados "numerolocura"
(noviembre 1991), en 1994 con motivo del mundial de futbol lanzo
otra promocidén con corcholatas. También acostumbra promover el
canije de tapaé y corcholatas por cuadernos en las temporadas de
inicio de clases.

Las promociones de encontrar premios y de juntar parejas de
corcholatas han dado lugar a numerosas gquejas de los consumidores
e incluso a demandas ante la Procuraduria Federal del Consumidor;
también han conseguido elevar las ventas en esta denominada a nivel

mundial "Guerra de las Colas". La tendencia a dirigirse a grupos
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cada vez mas jovenes es notoria en la campana de 1997 de Pepsi,
donde exageradamente habla ya de la 'next generation™.

Esto se corrobora en los estudios del INCO que llegaron a
establecer que en el 91% de los anuncios aparecen modelos cuyas
edades fluctian entre los 15 y 1los 25 anos. La propuesta
publicitaria gira en torno a relacionarse con los demas (amistad
40% y "ligue", 23%). "Los publicistas explotan la necesidad de
afecto y amor que todos tenemos, necesidad que es notable durante
la adolescencia y que se agudiza en épocas de crisis"™’.

Otro segmento de la produccion se orienta a los refrescos de
bajo contenido en calorias, cuya publicidad sugiere que con su
consumo se conservara la figura, se tendra un cuerpo bello y una
apariencia sana. En cuanto a los alimentos, la publicidad promueve
principalmente botanas, cereales, golosinas, pastelillos, cafe,
alimentos infantiles, mermeladas y carnes frias. Los principales
anunciantes son Bimbo-Marinela, Sabritas, Barcel, Kellog’s, Nestle,
Gerber, Gamesa, Kraft y Adam’s. El1 gasto publicitario en alimentos
es uno de 1és:més altos en el pais, el mayor numerc de anuncios
corresponde a paételillos (21.45%); chocolates, dulces y golosinas
(16.82%); lécfeos (9.34%): cereales (6.92%) y botanas (6.07%),
segun datos del Instituto del Consumidor.

La publicidad de este tipo de productos ha girado en torno a
los de bajo valor nutricional, lo cual resulta importante como
elemento moldeador de la dieta basica en un pais con altos niveles
de desnutricidén. El precio de golosinas, pastelillos y chicles los

colocan al alcance de amplios sectores sociales. En otros rubros
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como las botanas, el consumo constituye la distraccion de un
ingreso en productos cuyo precio es mucho mas alto que el producto
natural y su valor nutritivo menor, como el caso de las papas donde
el precio de kilo de botanas equivale a 10 veces mas el del
producto natural.

El Instituto Nacional del Consumidor recomienda el consumo
diario de cereales, tubérculos, azucares y grasas, leguminosas,
productos de origen animal, frutas y verduras. La publicidad
comercial, en cambio, promueve en un 70% alimentos del primer
grupo, de los cuales gran parte son panes, pastelillos, dulces y
golosinas. (Revista del Consumidor 1990). La propuesta publicitaria
gira en torno al sabor, 77% de los anuncios; la textura (suave,
crujiente, esponjoso), el 40%. "Se esta fomentando la creencia de
gue esos otros valores, el nutritivo por ejemplo, no son tan
importantes en los habitos alimenticios y que es preferible comer
algo sabroso o de buena textura, que algo nutritivo®.

Otro aspecto basico en la publicidad de alimentos es su
orientacién hacia los ninos. E1 52% de los anuncios asocian el
producto con ellos y la alegria y la diversion. De hecho un buen
numerc de comérciales se ambientan en el recreo, el Jjuego, los
amigos o utilizan a los personajes de las series destinadas a los
nifos, también otro elemento es que se difunden en los horarios
infantiles. A este tipo de productos se suman los comercios de
comida rapida y hamburguesas, que también empiezan a incidir en la
dieta de algunos sectores sociales y que igualmente buscan entre

los ninos y los jovenes a sus consumidores.
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El nexo entre grandes anunciantes y agencias internacionales
de publicidad también se aprecia en el rubro de alimentos:

-Bimbo maneja su publicidad con Arellano y Asociados y Mc Cann

Erickson;

-Sabritas con DDB Needham WW;

-Unilever con Mc Cann Erickson y J. Walther Thompson;

-Quaker/La Azteca con Arellano y Asociados/Grey México

Mars con DMB&B:;

-Mc Donald’s con DDB Needham World wide:

~Gerber con Grey Mexico;

-Kellogg’s con Walter Thompson y Leo Burnett;

-Kraft General Foods con J. Walter Thompson;

~Nabisco con Walter Thompson;

-Sara Lee (pasteles) con Lintas México;

-Nestlé con Mc Cann Erickson;

-Sonric’s (dulces) con Lowe & Partners SMS;

-Herdez con Publicidad Augusto Elias.

El privilegiar el consumo de ciertos productos incide en el
gasto familiar y la salud de los individuos, en el caso de
alimentos y bebidas. Otras repercusiones de mayor gravedad sobre la
salud se dan en el caso de la publicidad de tabacos, medicamentos

y bebidas alcohdlicas.

El consumo de bebidas alcohdlicas

Diversos estudios han llamado la atencidn respecto a los
efectos del consumo de bebidas alcohdlicas sobre la economia, la
salud y la sociedad: el desperdicio economico que propicia al
destinarse un gasto importante en su compra, el ausentismo laboral,
las muertes y accidentes donde el alcohol interviene y su
repercusion sobre la salud. En 1993, la Encuesta Nacional de
Adicciones (E1 financiero, 24 y 25 enero, 1994) expresaba
numéricamente el problema:

- Dos millones de personas son alcohdlicas y uno de cada

ocho adultos tiene problemas por su manera de beber.



19

- Anualmente se pierden miles de millones de pesos por el
ausentismo laboral, accidentes de trafico y en el trabajo (12% del
ausentismo y 18% de accidentes laborales son a causa del alcohol.

- El1 53.5% de la poblacion urbana entre 18 y 65 anos
consume bebidas alcohdlicas una o dos veces por semana O CoOn mayor
frecuencia.

- En 1971 la tasa de defuncidén por alcohol fue de 68 por
cada cien mil habitantes; en los noventa, aumenté a 100.

- La tasa de cirrrosis en México es de las mas altas en el
mundo, esta es una de las diez principales causas de muerte en la
poblacidn, y la primera en hombres entre 35 y 45 anos.

- El1 85% de los ataques a las vias de comunicacion se
producen en estado de ebriedad y el 25% de los delitos se dan bajo
los efectos del alcohol.

- El1 consumo de alcohol es factor importante en divorcios,
homicidios y actos violentos. Ocupa el segundo lugar como causal de
agresion a los hijos. Estos son datos cuantificables, de otros no
existe registro, como en la violencia contra la pareja y el gasto
derivado de atencién hospitalaria.

Aun cﬁando no se ha logrado establecer con exactitud la
magnitud con que la publicidad repercute sobre el consumo de
bebidas alcohdlicas, si es posible afirmar que ha contribuido a la
ampliacion del mercado y a la elevacion de su consumo. En 1925 el
consumo de litros de cerveza por persona al ano en el pais era de
3.5 litros; para 1945 habia llegado a 14.1 1litros; en 1965

alcanzaba 1la cantidad de 22.7 litros y en 1981 se habia
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incrementado a 40 litros (Bernal, 1983: 25).

Los datos de 1992-1993 muestran que el consumo de cerveza ha
seguido creciendo hasta llegar a 48 litros por persona al ano (El
financiero, 16-02-1994). Comparativamente el consumo es bajo en
relacién con Estados Unidos, Gran Bretanha y Alemania donde alcanza
95, 115 y 142 litros al ano.

Mexico ocupa el octavo lugar como productor de cerveza. La
cerveza constituye el 67% del total del consumo en el mercado de
bebidas alcohdlicas en el pais. El mercado de bebidas alcohdlicas
en Estados Unidos representa mas de 23 mil milloncs de dflares con
una tendencia a la contraccidn debido a las restricciones legales
via impuestos que estan orillando a un menor consumo; en tanto el
mercado de bebidas alcohdélicas en México esta creciendo y resulta
atractivo principalmente para la comercializacidon de cerveza,
brandy, ron y tequila; dicho mercado asciende a 4 mil millones de

dolares y se distribuye de la siguiente forma:

MERCADO BBBIDAS'AL'COEDLICAS % PRODUCCION EN EL RAMO
Ron y brandy 24% Bacardi 90%

225 millones de Glls. Domecqg 80%

Tequila 4% 170 mill. de dlis. Cuexvo y Sauza

Cerveza 67% Cerveceria Modelo 52.23%
2 mil miliones de dilils. Cerveceria Cuauhtémoc 48%

El medio mas empleado para la publicidad de bebidas
alcohdlicas es la televisidn, 76%; en anuncios exteriores se gasta
el 13%; en radio 6%: en revistas 4%; en prensa 2% y en la
television por cable el 3%. El 36% de la inversion publicitaria en

el ramo proviene de los productores de brandy; 31% de rones, 14% de



21
whisky, 10% de cognac.(El financiero, 7-4-1994)

El sistema de distribucidn es basico para el consumo de
estos productos, se facilita su adquisicion al estar disponibles en
expendios, tiendas de abarrotes, vinaterias y supermercados y al
ser consumidos también en fondas, bares, restaurantes, discotecas
y centros nocturnos. De alguna manera, el extendido numero y la
variedad de centros de venta junto con la publicidad, colaboran a
la comercializacion y a la ampliacion del consumo de bebidas
alcoholicas en sectores sociales especificos. Asi se observa, por
ejemplo, que en las discotecas los 3jovenes de niveles socio
econdmico medio y alto prefieren tomar ron o brandy, 1lo cual
corresponde con la publicidad que muestra personajes jovenes en
esos sitios.

Un estudio del 1Instituto Nacional del Consumidor
(febrero, 1990), senalaba que en la publicidad de bebidas
alcoholicas, los modelos masculinos representan una edad entre 36
y 45 anos; pero cuando se utilizan modelos grupales, "son hombres
y mujeres éntre 25 y 35 anos quienes rien, cantan, bailan y
disfrutan de la vida." De igual forma, en 1994, un estudio de
InternationallResearch de México(Adcebra, marzo 1994), exponia las
imagenes con las que los consumidores asocian a las bebidas
alcoholicas:

- El whisky se identifica como bebida cara, exclusiva,
importada, de calidad, para personas mayores y ocasiones formales.

- La cerveza se ubica como bebida fresca, suave, barata,

que hace menos dano, se encuentra facilmente, es popular, para
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ocasiones informales y se toma con amigos.

- El1 vino de mesa se asocia con ocasiones especiales, para
tomarse en casa O en restaurantes, es una bebida suave.

- El tequila es considerado como bebida fuerte, de calidad,
nacional, para tomarse con amigos.

Estas imdgenes enunciadas por los consumidores, se
relacionan con las propuestas por la publicidad, que destacan la
mayoria de las cualidades mencionadas en los anuncios comerciales
de cada producto. Los mensajes de cerveza se han ambientado en
estadios de futbol (Carta Blanca), en bares y restaurantes (XX
Lager y Carta Blanca) o en dias de campo (Tecate).

En el estudio de International Research, los consumidores
asocian como el lugar donde se acostumbra tomar la copa: la casa,
55%: bar o cantina, 27%; restaurante, 25%, salon de fiestas 17%.
Existe una vinculacién de 1la bebida con fiestas, reuniones o
celebraciones: el brandy y el ron se combinan con fiestas, 71%; no
hay fiesta sin alcohol, 27%, un trago ayuda a cerrar un negocio,
47%. Estas respuestas concuerdan con los lugares y motivos que
establece la publicidad.

Uha cualidad que los anuncios de cerveza destacan es la
frescura, los anuncios de Corona presentan a esa cerveza cComo "una
maravilla natural" al lado del mar o de paisajes mexicanos; son de
la escasa publicidad que se 1limita a mostrar el producto sin
asociar con ningin tipo de personajes ni con cualidades ajenas al
producto.

Los jovenes son un segmento del mercado gque las cervezas
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ligeras buscan atraer, asi Tecate y XX se han dirigido a ellos; XX
Lager se presenta asi como una cerveza "prendida", en un lenguaje
supuestamente juvenil y ambientada en dias de campo, eventos
deportivos o en fiestas.

Dos grupos producen gran parte de las casi 20 marcas de
cervezas nacionales e importadas que se venden en el pais:
Cerveceria Modelo y Cerveceria Cuauhtémoc. Modelo es lider en el
mercado, su principal producto es Corona, en 1993 la compania
Anheuser-Busch -productora de la cerveza Budweisser- adquirio el
17.7% de la acciones de Modelo.

VISA-Cuauhtémoc-Femsa, surgio de la unidén de Cerveceria
Cuauhtémoc de Monterrey (Carta Blanca) y Cerveceria Moctezuma de
Orizaba (Superior y XX). Visa es una empresa del Grupo Monterrey y
Femsa es la productora de Coca Cola en México.

La busqueda de los Jjovenes como consumidores de
bebidas alcoholicas (si bien por ley no se pernite asociarlas con
menores de 25 anos) es un elemento primordial en algunas campanas;
existe una estrategia publicitaria que los presenta en discotecas,
fiestas y reunionés, desde aquel anuncio de los anos sesenta de ron
Bacardi, que cfeé la frase "agarra la jarra" o el "obviamente" de
Presidente, que se integraron al lenguaje en su época y que todavia
siguen siendo utilizados.

En los ultimos anos, de manera mucho mas abierta, 1la
propuesta para los jovenes es clara: la promocion de mezclas o
bebidas de baja graduacidn para iniciar en el consumo, asi las

pinas coladas, 1los cocteles y los "coolers" se anuncian con
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imégenes muy similares a los refrescos. Desde Calhahua, un
mezclador para cocteles que se ambientaba en la playa, con frutas
y Jjévenes, servido en copas de cognac, champaha O Vvasos para
whisky; el lanzamiento de 1los cocteles Bacardg se dio como
patrocinio de un festival para descubrir nuevos talentos musicales
"Valores juveniles Bacardpg", que ademds se apoyaba en la presencia
del actor Héctor Bonilla, para anunciar en un horario de la tarde
estas bebidas, la publicidad se orientaba a jévenes interesados en
el concurso y en la mésica, al mismo tiempo que daba a conocer una
bebida suave y colocaba la marca de Bacardf en horas no permitidas
para bebidas de alta graduacién.?®

Otra manera de interpretar 1la reglamentacidn y colocar
publicidad de bebidas alcoholicas fuera de los horarios permitidos
por la ley se da en las campanas de Domecq, que desde hace anos
presentaban los caballos que identifican a la empresa (totalmente
asociados a la imagen de marca) durante los partidos de futbol y
con la tipogfafié de brandy presidente, solamente que el texto
senalaba "Domecq Presente". En 1995 ocurrido algo similar con la
campana de la ID, donde se usaba el mismo tipo de letra del brandy
y atras aparecian las letras ID resaltadas en tamano y en color
blanco de manera gque se lee claramente presIDente. Con esta
estrategia se anunciaron en cualquier horario, en las semifinales
del Super Bowl, en supuestas entrevistas o notas sobre el concierto
de los Rolling Stones en México donde "la ID estuvo Presente" y
también para anunciar corridas de toros. Otra modalidad fue gque la

misma modelo que identificaba la campana aparecia en horarios de la



25
tarde en una publicidad previa al lanzamiento de la nueva campana
donde mencionaba due la ID traeria pronto nuevas sorpresas.

Existe un constante bombardeo de colores, simbolos visuales,
imdgenes y musica de las campanas de bebidas alcohdlicas en
horarios antes de las diez de la noche, aprovechando que la ley no
establece las marcas como publicidad. Algo parecido sucede con los
cigarros, que se anuncian en horarios no permitidos al promover
eventos deportivos como "La copa Malboro" o el patrocinio de
corridas de toros que hace Raleigh. Esta estrategia claramente
orientada a vincular eventos musicales y deportivos con los
tabacos, se presenta como patrocinio y el argumento de los
anunciantes es que financian eventos artisticos, deportivos y
culturales que sin su contribucidn seria imposible organizar dados
los elevados costos.

El prestigio y el status son otra constante asociada a la
publicidad‘de licores. Bacardi ha recurrido a presentarse como
bebida internacional, en tanto anejo y solera ambientan sus
anuncios en - lugares elegantes o exclusivos. El whisky
tradicionalmente emplea en sus comerciales escenografias para
ubicar posicion social elevada y complementa con frases como "se ve
caro, lo es"; también el cognac emplea imagenes para vincular la
bebida con clase social, 1lo extranjero, 1la calidad o el
reconocimiento mundial.

El alto grado de concentracion del mercado de bebidas
alcohdlicas lleva a delimitar marcas, asi la publicidad asume una

importancia basica en la tarea de fijar imagenes y preferencias, de
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manera que vincula su consumo con razones afectivas, apariencias,
connotar clase, hacer amigos, propiciar el acercamiento o compartir
un modo de vida.

"La competencia se desenvuelve en torno a las
caracteristicas del producto, de ahi que la publicidad en gran
escala asume un papel primordial en la penetracidn y ampliacion del
mercado. Desde el punto de vista econdmico, la publicidad tiene
como funcidn resaltar el tipo de presentacidn, la diversificaciodn
Yy diferenciacioén del producto, el lanzamiento de nuevas variedades
de produccidon y sustancialmente mantener 1los precios."(Bernal,
1986: 57).

Fernando Dogana (1984: 86-90) establece tres nucleos de
significados en el consumo de bebidas alcohdlicas: el poder tonico
energético, la reduccidn de inhibiciones y el efecto depresivo; lus
cuales se asocian, en el primer caso, con fuerza, edad adulta,
masculinidad% decision, firmeza, coraje, seguridad y confianza en
uno mismo. En cuanto a reducir inhibiciones, genera la idea de que
ayuda a superar la brecha entre el yo real y el ideal, modifica
procesos psiéolégicos y el humor, se asocia con sociabilidad. Por
otra parte se considera que contribuye a superar componentes
depresivos.

El consumo se asocia también con caracteristicas
regionales, la publicidad de tequila siempre ha manejado la
calidad, la pureza y lo nacional de la bebida, "Sauza nuestro
tequila", " A mi, lo nuestro". Algunas bebidas se distribuyen y se

venden mas en las zonas urbanas, donde el pulque y el mezcal han
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sido substituidos por el ron y el brandy. En el norte del pais se
toma mas brandy, en el sur y en el centro, se toma ron.

Fl1 mercado de bebidas alcohdlicas a nivel nacional se
concentra en la cerveza, el brandy y el ron; estas dos bebidas
acaparan practicamente el mercado de bebidas de alta graduacion, es
conocida la competencia comercial y publicitaria sostenida entre
los productores de brandy y ron: Domecq y Bacardi. Ambas empresas,
Bacardi y Cia. y Casa Pedro Domecq cubren casi el 70 por ciento del
mercado nacional de bebidas alcohdlicas. Domecq controla el
ochenta por ciento del mercado de brandy (El financiero, 4-2-1994)
con las marcas Don Pedro y Presidente; produce los vinos de mesa
Los Reyes y Padre Kino; ademas representa y comercializa vinos
alemanes, Caribe Cooler, Brandy Fundador, Tequila Sauza y Azteca de
Ooro. Diversas agencias se encargan de la publicidad de los
productos que Domecq elabora y comercializa: DDB Needham, Mc Cann
Erickson, Clemente camara y Asociados, Lowe & Partners y Leo
Burnett. '

Bacardi maneja el 90% del mercado de rones en México, sus
principales.marcas son Bacardi blanco, Anejo, Carta de Oro, Solera
y cocteles Bacardi: también distribuye Brandy Viejo Vergel. Las
agencias que manejan su publicidad son: Proeza Publicidad y Oscar
Leal y Asoc. Bacardi vende en México mas ron que en cualquier pais
del mundo, tal vez por la costumbre de tomar cuba libre. Segun el
presidente de mercadotecnia de Bacardi, esta empresa vendido en
México en 1993, ocho millones de cajas de ron (con 9 litros cada

una), lo cual equivalia en el ano a mas de 700 millones de ddolares.
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(E1 financiero, 5-12-1994). Con la apertura del mercado, enfrenta
la competencia de Appleton de Jamaica, Habana Club de Cuba y Don Q
de Puerto Rico, aunque esta no resulta significativa aun.

La competencia entre el brandy y el ron se da por el
mismo segmento de mercado, ya que ambas bebidas en México se toman
con mezcladores. Para competir con el ron, los productores de
brandy han desarrollado varias campanas para popularizar la "cuba
de uva" o proponer "Brandy Presidente y refresco de cola:
Obviamente". En tanto Bacardi blanco, se alio con Coca Cola para
anunciar "Bacardi y Coca Cola: el ligue perfecto", lo cual a su vez
establecia 1la asociacion con 1la relacién afectiva y el
acercanmiento.

El panorama analizado, muestra el poder economico sobre el
cual se sustenta la industria publicitaria y la naturaleza de sus
componentes enlaza un triple juego de intereses:

- Los medios de comunicacidon, que en gran medida tienen
el soporte ecdnémico de la publicidad y su mayor fuente de ingresos
mediante la venta de tiempos y espacios.

—.Las agencias de publicidad que existen para elaborar
campanas y mensajes, ofrecer servicios de promocion y mediar entre
el anunciante y los sistemas de comunicacion.

- Los anunciantes, que en su mayoria son grandes empresas
productoras de grupos nacionales y sobre todo de entidades con una
importante participacién de capital extranjero.

Los rasgos determinantes gque han condicionado el desarrollo

de la industria publicitaria en México, plantean un modelo donde
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destaca el grado de dependencia en todos los niveles de esta
industria respecto a Estados Unidos, en cuanto a capitales, e
incluso en relacidén con la creatividad empleada en los mensajes.

La llamada "industria de la persuasion" estudia
cuidadosamente a los diversos sectores sociales, gasta un
importante volumen en estudios de investigacion de mercados para
lograr un mejor conocimiento del receptor consumidor. Este
conocimiento ha dado lugar al diseno de estrategias que no solo
incrementan las ventas de los productos, sino que tienen una
repercusién a nivel social en lo relativo a la propuesta de pautas
culturales, estilos de vida, elaboracion de imagenes y habitos de
consumo. Estas imagenes sociales y su relacion con las propuestas
de reconocimiento y el lenguaje que se han desarrollado en la
publicidad guardan coherencia con los valores de la sociedad a
fines del siglo XX, que encuentra en ella una de las formas
destinadas a la reproduccion social, al proponer una serie de
valores; de mériefa gue el vinculo entre necesidades y publicidad no
se limita a los factores de la vida econdmica, porque, aunque
importantes, esos fenomenos no aclaran la carga de fantasia que
acompaha a la publicidad; por ello hay que buscar su explicacion en
el consumo simbolico ademds de su origen en el consumo economico.

La propuesta publicitaria parece ser vivir la vida de
inmediato, particularmente cuando se dirige a los jovenes propone
la juvéntud como un estadio feliz, bajo los patrones del disfrute.
Esta es una propuesta gque aisla a los individuos, lejos de lo

social, privilegiando el bienestar y el placer en el goce del
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tiempo libre y el culto al consumo, ante sus opuestos: la
represion, el trabajo y el orden social. En los ultimos anos, la
publicidad se ha interesado en la etapa formativa, en los jévenes,
en el caso de México, tal interés se Jjustifica por razones de
mercado: un 15% de la poblacidon mexicana tiene entre 13 y 18 anos;
otro 10% tienen entre 10 y 13 anos y un 25% se ubica entre 15 y 25
anos.

Sin embargo, la propuesta de la publicidad contiene una
contradiccion, cuando sdlo es una parte de la sociedad la que se
encuentra involucrada en el fenomeno del consumo. Cuando esta
transformacion de la sociedad industrial en sociedad de
consumidores en los paises en desarrollo encuentra niveles
adquisitivos minimos, que apenas sobrepasan la supervivencia,
frente a mayores remuneraciones de los sectores que acceden a los
bienes y servicios y que si plantean la cultura del consumo en su
tiempo libre. Con una capacidad productiva superior a otras
épocas, en 1los tiempos del mercado abierto se advierte en México
una especial acentuacidn de las desigualdades en el consumo, entre
un mundo opulento trasladado del modelo norteamericano ante otro
cada vez mas depauperado, Se supera para unos sectores la logica
de la subsistencia para convertirse en una dinamica de moda y

distincion, mientras otros simplemente subsisten.
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NOTAS

1 « Clark, E. La publicidad y su podexr. p.17.

2 «VALS dividié a los norteamericanos de acuexrdo a sus necesidades mds intimas -temores, deseos y prejuiclos—
y adopté los "psicogramas" en oposicidn a las demografias tradicionales para asegurarse de que sus campahas
estuvieran dirigidas exactamente a los consumidores mis adecuados. Ofrece un pexfil detallado y especifico de
las actitudes y creencias de la poblacidn, la cual es clasificada en cinco grupos: integrados, émulos, émulos
realizados, realizados conscientes y dirigidos por la necesidad. Segin Meyers, "Cada uno de estos segmentos esta
arrastrado por sus propios demonios, los cuales la publicidad trata de exorcizar con sus spots comerciales de
treinta segundos y en los anunclos impresos"™.

3 «De las investigaciones gue se han realizado destaca la que el Comité Mixto Consultivo encargd a la UNAM en

1980 para determinar las variables que incidfan en el fend del de bebidas alchohdlicas de alta
graduacidn. Sin embargo en 1los resultados no se alcanzd a establecer la correlacién entre publicidad y

alcoholismo. cfr. Garcia, carola.El poder de la publicidad en México. 1996.

4 .1La Asociacidén Nacional de Servicios de Comida Raplida sefialaba que entre 1992 y 1993, las franquicias de
comnida rdpida tuvieron un crecimiento de 359 por ciento, pasaron de 386 a mil 773 puntos de venta, los cuales
se dirigen a captar a los consumidores que hasta hace cinco afios acostumbraban alimentarse en puestos
ambulantes: esto de un 26% de la poblacién que usualmente se alimenta en la calle.

5 «La mayor parte de los datos sobre promociones se tomaron de Apertura,agosto de 1993. pp 9-11).

6 » Pepsi Cola ha lanzado alternadamente las promociones de canje y las de encontrar premios. Pepsl Time(3junio-
dic 1991), Pepsi nimeros(enero-jun 1992). También se apoya en artistas conocidos "Loterifa"con Verdénica Castro,
1992; pepsi-fortuna con César Costa en 1993. En 1993 se volvid a utilizar dos personajes cldsicos de su
publicidad: Batman 1992, y los pepsi-vasos de Michael Jackson; en 1994 salieron los pepsilindros de los
Picapiedra; en 1995, la coleccidén de figuras de los Tiny Toons. En 1997 se volvid a la promocién vinculada al
futbol con "pepsligolazos™

7 « Reporte Especial. Revista del consumidor. febrero de 1990.

8 oLos cocteles Bacardf se vendfan preparados con ron, la publicidad inicial proponia gue se sacaban del
refrigerador y se tomaban; durante los primeros meses de la campafia se descubrié gue las bebidas eran muy
fuertes, por lo que la campafia se modificd y se tuve que decir que estaban listas para servirse pero habia que
agregarles mucho hielo.



