PEPSI O LAS NUEVAS INDUSTRIAS
CULTURALES

Guillermina Baena Paz*

INTRODUCCION.

Si tenemos que poner una fecha del inicio del perfil de un nuevo
mundo, el parteaguas es el 9 de noviembre de 1989.

Desde ese momento se aceleran los profundos cambios, se dan
las grandes sintesis que plantean una nueva configuracion planetaria
en la cual la comunicacién va a tener un papel trascendental. No
solamente como enlace, no solamente como formas de persuasion,
también como estrategia dei cambio y de la transformacion social.

Presenciamos la consolidacion de un proceso que inicié en los
afios sesenta y que no se pudo ver muy claro debido a la crisis mundial
que desde los setenta asolaba al planeta. De ahi y desde el poderio
de los grupos que detentan el poder econdémico mundial, habrian de
surgir nuevas propuestas. El neoliberalismo fue la mas influyente.

En la liberalizacién del mercado y la nueva regionalizacion del
planeta, ganara aquél que plantee con toda claridad, y mas rapido que
los otros, las reglas del juego.

En este panorama donde nuestro pafs tiene que ver con el mundo
y el mundo con el pais, las empresas multinacionales van a encontrar
nuevas formas persuasivas para vender sus productos y aduefarse
de todos los mercados. Con este crecimiento desmedido y una gran
experiencia y tradicion en ventas, con organizaciones corporativas
probadas, las empresas fortalecen su poderio con una publicidad
cada vez mas sofisticada para sus productos. Sus aspiraciones
mayores las hacen pasar ahora a la propaganda del propio sistema:
de paso venden todos los productos capitalistas, porque en estas
guerras de délares, todas las multinacionales ganan, porque el publico
dilata el mercado y compra todo.

* Profesora investigadora de la Universidad Latinoamericana. México.
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Ademas de su poderio mundial, las multinacionales poco a poco
se desplazan al interior de los PAISES para adquirir pequefias empre-
sas. Se aprovechard, de alguna manera, el prestigio de una marca
sostenida, pero atras de ella ya no estara el empresario local, nacional
que sostuvo muchos afos la empresa hasta su quiebra, detras de la
misma marca que siempre hemos comprado, estar4 ahora un consor-
cio multinacional ampliando sus tentaculos a la nueva modalidad de
empresas multilocales.

Estamos viviendo el surgimiento de nuevas industrias culturales
que ampliaran -como cabezas de medusa- todos sus ambitos de
poder: econdmico, ideolégico y politico.

Esta trasnacionalizacion y multiplicacion local jugara un papel
determinante para el cambio de las anteriores industrias culturales.

"CON PEPSI SI

La vida a bordo del avion de la campana de Yeltsin tiene sus encantos,
narra el reportero del TIME. La cena durante el vuelo incluyé caviar
con huevos, ensaladas frescas, medio pollo y Pepsi sin limite...""

A partir de la caida del muro de Berlin, 9 de noviembre de 1989, el
sistema capitalista trasnacional empieza una nueva etapa de dominio
a través de sus mecanismos de control persuasivo los cuales ahora
tienen como punto de venta no el producto en si mismo, sino el
discurso del capitalismo en su conjunto.

La actual ascendencia de la comunicacion persuasiva y la tenden-
cia al cambio de las relaciones comunicativas nos coloca a la comu-
nicacién, no como la espuma, tal como se trat6 de ver en los setentas,
sino manejando el iceberg desde la punta, donde lo que se ve es la
integracion estratégica de la publicidad, la propaganda y las relacio-
nes publicas y lo que esta bajo la superficie son los problemas
estructurales del propio sistema.

En esta situacién se perfila con toda claridad como el poder
econdmico se apoya en el poder ideolégico y con ellos irremediable-
mente va ganando espacio el poder politico.

Hasta ahora el uso de la fuerza ha sido un elemento distintivo del
poder politico, pero no es una condicion suficiente para su existencia.
De ahi que la coaccién fisica esta siendo sustituida por la organizacion
del consenso, por el ejercicio del poder ideoldgico a través de los
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medios de comunicacién, el cual ha sido resultado de un proceso de
la sociedad organizada hacia la monopolizacién de la posesion vy el
uso de los medios de comunicacién con los cuales se detenta el poder
ideologico.®

De ahi que la clase econémicamente dominante perfile con mayor
claridad la division entre dominados y dominantes. Esta clase se
vuelve cada vez mas duefa de los tres poderes.

Se estan dando en el escenario mundial nuevos actores politicos,
quienes han venido construyendo desde los setentas sus formas de
dominio de la opiniéon publica y del control social.

Ahora nuestro mundo no es tan ancho, ni tampoco nos es ajeno.
Por eso los persuasores se han empefiado no s6lo en satisfacer
nuestras necesidades individuales de sexo, poder, fantasias, estatus,
sino también buscan la satisfacciéon de requerimientos sociales como
la paz, la libertad, 1a democracia.

Sin embargo, hemos de distinguir entre los persuasores y los
manipuladores. "Persuasion es la accién de producir comunicacional-
mente un impacto o un efecto sobre una persona o grupo".® Su
caracter peyorativo viene fundamentalmente cuando se produce en
interdependencia con otros fendmenos como el de la manipulacion.
Por manipulacién se entiende una accién intencionai de los medios
masivos para ejercer una influencia sistematica y permanente sobre
los individuos "con el prop6sito de canalizar, encaminar o modificar
sus ideas, sentimientos, interpretaciones y conducta hacia una
direccion deseada"

La manipulacién opera sobre objetivos concretos en general de
modo indirecto y oculto, de hecho, ambos fendmenos: manipulacion
y persuasion se asocian en una Unica practica comunicacional, de ahi
la confusién al usarlos como sindnimos.

El antecedente de la manipulacion es la fuerza, la cual es el medio
mas primitivo y Ultimo para guiar el comportamiento.

La historia de la humanidad trae aparejada la historia del control.
Desde nuestra posicion social, controlada por normas, valores, pautas
de conducta, a nuestra opresion social expresada por el poder de la
fuerza o de la manipulacion.

Es en el siglo XX donde la persuasién ha comenzado a preocupar
con mayor interés dado que muchas disciplinas se estan basando en
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ella como la publicidad, la propaganda, las relaciones publicas, cuyas
estrategias estan dirigidas a que las personas ejecuten ciertos actos.

La persuasion tiene una caracteristica que no tienen otras formas
de poder: la propiedad psicologica de la libertad, quienes son persua-
didos sienten que estan actuando de acuerdo con sus propias metas
y pautas establecidas. ©

La persuasion crea marcas, personajes, instituciones, que subsis-
ten donde el tiempo no pasa. De esta forma hemos conocido el
american way of life a través de algunas marcas: Coca cola,
la juventud, MacDonald's, lo practico, Marlboro, la serenidad, Levy’s, la
libertad.

Vivimos en un mundo que es un supermercado gigante, un super-
mercado global que requiere para persuadir a sus clientes de una
"aldea global", red que entrelace al planeta.

En estos momentos dos aspectos caracterizan al mundo:

1. La globalizacién de la economia y con ella la integracion
mundial en nueve regiones que responden a ello.

2. La globalizacion de las telecomunicaciones, provocada por
la velocidad con la cual se suceden los avances tecnolégicos.

Actualmente no hay aspecto que nuestra era de la informacién deje
de cubrir,

El Secretario General de la Unién Internacional de Telecomuni-
caciones (ONU), Pekka Tarjane, lo ha expresado enfatico: "El mundo
de las telecomunicaciones de hoy en dia est4 marcado por transiciones
importantes a medida que gran parte de la capacidad mundial de
telecomunicacion evoluciona hacia la integracién de los instrumentos
de informacion publicos y privados y surgen abundantes casos de
liberacidn, estructuracion y empresas mixtas, en lo que a veces se ha
dado en llamar "telestroika". ©

Las inmensas posibilidades que nos ofrecen satélites y computa-
doras nos asombran dia con dia.

"Vivimos una nueva revolucion industrial con caracteristicas y
alcances impensados, impensables y hasta ayer inimaginables.
Esta revolucion dispone de tres herramientas inimaginables. Esta
revolucion dispone de tres herramientas interdependientes: la
microcomputacion, las telecomunicaciones (interdependientes:
la microcomputacion, las telecomunicaciones (aqui incluidos satélites,
fibras Opticas y superconductores) y el audiovisual (en particular la
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television de alta definicién que apunta a atenuar la frontera entre el
cine y el video)".”

En opinién del internacionalista Manuel Millor Mauri, hay ocho
tendencias que marcan la globalizacién actual:

1. La nueva Détente, o sea el nuevo eje entre los soviéticos
y norteamericanos que estd llevando a nuevas realidades
geopolfticas.

2. El desplazamiento geopolitico hacia la Cuenca del Pacifico.
esta Cuenca en términos geograficos equivale a 170 millones de
kilbmetros cuadrados con 47 PAISES, con el 45% de la produccion
mundial, el 21% del tréfico aéreo mundial y buena parte del maritimo,
las principales reservas financieras, la tecnologia mas dinamica
y mas de la mitad del comercio mundial. ®

De continuar las tendencias de ese modo, en el préximo siglo, la
Cuenca del Pacifico se convertira en el centro gravitacional del
mundo. Particularmente por la accién de la economia mas solida
actual que es la de Japén y por el resurgimiento de los llamados
cuatro tigres: Corea del Sur, Taiwan, Singapur y Hong Kong.

3. Hacia un mundo multipolar. A partir de 1960 se ha iniciado la
gestacién de un proceso de realineacion de los bloques politicos
y el ascenso de nuevos actores. Por una parte, el control del poder
econdmico y politico con la formacién del Mercado Comun Europeo,
la consolidacién de la Reptblica Popular China y el crecimiento
del Japén, por la otra, diversas potencias intermedias y aun
PAISES de menor desarrollo que insisten en evolucionar los esquemas
del sistema internacional hacia una mayor equidad en el intercam-
bio comercial y una responsabilidad compartida en las areas de
conflicto mundial.

4. Los procesos de integracion regional. En un mundo interde-
pendiente los espacios politicos nacionales se vuelven insuficientes
para generar una viabilidad operativa, de ahi que estén en marcha
procesos de integracion regional en todas partes del mundo.
El ejemplo, mas ilustrativo en este sentido es el de Europa 1992,
para ese ano la consolidacién de los doce PAISES ha de ser
definitiva en todos los aspectos, no solo el econémico.

De igual manera ha habido intentos de integrar América Latina por
sus afinidades histdricas, linglisticas, aunque dado el atraso de la
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regién se ha dificultado mucho éste propésito. El grupo de los ocho
es uno de los que ha trabajado en este intento desde 1986.

5. El modelo de desarrollo econdémico de mercado. Este nuevo
modelo esta inspirado en el neocliberalismo y funciona a nivel
mundial bajo diferentes nombres y contextos de operaciéon: el
proyecto de Gorbachov llamado Perestroika o reestructura-
cién y el modelo de modernizacion de México, asi como la
descentralizacion econdmica en la Republica Popular China son
ejemplo de ello. Todos, en sintesis, orientados a buscar un desarrollo
basado en la privatizacion de la planta productiva, disminucién de
la ingerencia estatal, apertura comercial y recortes al presupuesto
del sector publico.

6. La busqueda de la democratizacion politica. Cada vez mas se
perfilan dos situaciones opuestas en la encrucijada de la huma-
nidad: el autoritarismo y la democracia.

Los conflictos bélicos y el armamentismo, la violencia en las rela-
ciones internacionales y los agudos desequilibrios socioecondmicos
apuntan al hecho de que los cambios vendran por la imposicién
e inevitabilidad de las circunstancias operativas prevalecientes.

A raiz del triunfo estadounidense en el Pérsico, Bush es criticado
aun dentro de su propio pais como el nuevo policia (Robo Cob) del
mundo, el "globo Cop".®

Contrario al autoritarismo esta la vision progresista para hacer
frente al reto de una naturaleza a menudo hostil y a sus propios
impulsos de autodestruccion. Algunas de las manifestaciones que
se han dado de acciones politicas participativas y democraticas
destacan las amplias capacidades de respuesta de las sociedades
contemporaneas: la glasnot (apertura) en la URSS, los procesos
de democratizacién en América Latina y la liberacion politica en
PAISES como Corea del Sur y Filipinas.

7. La homogeneizacién de la sociedad mundial. A partir de lo
comentado sobre la influencia de los medios de comunicacién
podemos apreciar una trasnacionalizacién de patrones culturales
y valores a nivel mundial con efecto multiplicador, que ademas de
uniformar actitudes y espectativas, incrementan la toma de conciencia.

8. El deterioro del entorno ecolégico, al que no hemos sabido
dar respuesta y estamos llevando a un nivel critico: la progresiva
destruccion de la capa de ozono que protege al planeta de la
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destruccion solar: el efecto de invernadero provocado por el exceso

de biéxido de carbono que estd aumentando la temperatura

y puede derretir los casquetes polares, la inficion de los océanos y la

destrucci6n de los bosques."”

Entodo este panorama, tres potencias se han consolidado como
hegeménicas en sus respectivas regiones, Estados Unidos para
América Latina, Japon para la Cuenca del Pacffico y Alemania para el
Mercado Comun Europeo.

La presencia ade éstas economias se da de manera simultanea a
veces en varios PAISES o se presenta para tratar de imponerse sobre
los demas. En el caso de nuestro pals, por ejemplo, se da una situacion
interesante debido a su posicion geografica que regionalmente se
vuelve estratégica. La frontera norte no sélo es una linea divisoria de
tres mil quinientos noventa y siete kilbmetros a lo largo de treinta
y cuatro municipios con tres millones de habitantes, lo que representa
es la division entre el tercer mundo y el primer mundo y la puerta de
entrada y salida al mercado mundial mas grande del planeta y al
mercado latinoamericano.

LA CAIDA DEL MURO DE ...LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA.

Unos dias después de la caida del muro de Berlin apareci6 en nuestras
pantallas de televisidn un anuncio que plasmaba imagenes del muro,
un soldado y una nifia que acudia a su encuentro para obsequiarle
una rosa. El anuncio lo firmaba PEPSI.

Para la comunicacién ese anuncio marcaba la caida de la division
que tradicionalmente limitaba la publicidad y fa propaganda. Para
PEPSI era la posibilidad de entrar a los paises de Europa del Este con
mayor fuerza e impacto: afos atras lo habia intentado en la Unién
Soviética y la Glasnot le habia dado la oportunidad de abrirle plena-
mente ese mercado.

La agencia publicitaria de PEPSI, la BBDO (Batten, Barton, Durstin
& Osborn) diseid un comercial llamado precisamente Glasnot. El
discurso persuasivo de 60 segundos para television anunciaba que no
hace mucho, Norteamérica habia introducido PEPSI a la Uni6n Soviética
"Not very long ago América introduced PEPSI to the Soviet Union",
desde entonces muchos cambios refrescantes han tenido lugar "a /ot
of refreshin changes have taken ever since"."” PEPSI reforzaba esta
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idea: desde que nosotros llegamos muchas cosas han cambiado.
Desde que penetré el capitalismo cambios refrescantes se han suce-
dido en la URSS.

De esta manera nos encontramos viviendo una nueva penetracion
del American way of life a través de sus simbolos. La Coca Cola es, tai
vez, su mas antiguo simbolo, data del 7 de mayo de 1886. La PEPSI
esde 1902, aunque desde el decenio de los ochentas en siglo pasado,
Caleb Bradham, boticario de Carolina del Norte preparé el concentra-
dode PEPSI como cura para la dispepsia y la registré hasta ese afo."?

Sin embargo, la Coca Cola le llevé la delantera. El periodista Allen
White dijo alguna vez: “La Coca Cola es la escencia sublimada de
cuanto significan los Estados Unidos. Quien tomaba Coca Cola se
hacfa una transfusion, tomaba un poquito del aima del pais. Coca
Cola era el ideal americano embotellado. En ella se representan el
pasado, la nostalgia, los valores tradicionales enmarcados por los
pueblos pequeiios, los desfiles y los dias de campo: "It's a COKE,
COKE, is it".

Roger Enrico, el mismo presidente de la PEPSI, reconoce que los
norteamericanos habrfan podido tomar agua, que es mucho mas barata,
o alcohol que es mas estimulante, pero toman refresco, porque los refres-
cos se han vuelto parte de la vida norteamericana. Y porque compafiias
como PEPSI dedican una gran cantidad de tiempo y energia
para estimular al consumidor en ese sentido.

Y Enrico agrega: Podria parecer que PEPSI es una compafia de
publicidad mas que de venta de gaseosas, pero tenemos que ser mas
astutos, mas rapidos y mejor sincronizados que Coca.

Soélo en 1984, Coca Cola gastd 200 millones de ddlares en publici-
dad televisiva y PEPSI gast6 150 millones de ddlares. Para 1986 PEPSI
Co. fue la segunda empresa después de Procter and Gamble que
invirti6 mas dinero en publicidad por televisién: 233 900 000 dis.
(Leading National Advertisers).

PEPSI ha llegado a la transformacion radical de su discurso por
la via de la basqueda de la imagen y de ésta guerra desatada. En el
discurso se ve ia consecuencia de todo ello: sila competencia es lo
establecido, lo oficial, o sea, si Coca es el refresco oficial de la musica,
PEPSI y la musica tienen mucho en comun y no tienen nada de oficial.
(Lema utilizado en las giras artisticas que patrocina).
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Los valores psicologicos que tradicionalmente eran manejados por
la publicidad, tanto como las necesidades mas propensas de ser
captadas como el sexo, el amor, la seguridad, el reconocimiento,
se ven complementadas en este nuevo discurso dirigido a enfatizar
las necesidades y aspiraciones sociales.

PEPSI vende la identidad de pertenecer a una nueva generacion.
PEPSI vende la libertad, la paz, la democracia, el sistema capitalista,
porque "desde que nosotros llegamos, muchos cambios refrescantes
se han sucedido".

De la que se constituia en una local guerra de las colas, adquirié
una dimension trasnacional, enfocandola a la venta de todo el sistema
capitalista. Los anuncios de PEPSI , de este modo, se constituyeron
en punta de lanza para la nueva lectura discursiva del capitalismo.

De "euforia indecente" la calificaria el comunicoélogo inglés James
Hallorand a la tendencia que afirma: La democracia esta emergiendo
en todas partes, el capitalismo es nuestra salvacion. Tenemos que
liberarnos de las cadenas del socialismo y del comunismo. Pero esta
actitud, denuncia Hallorand, nos ciega a nosotros mismos para ver las
semillas de descomposicion del propio sistema capitalista.”®

Al igual que la guerra de las colas, este decenio veremos cdmo se
libran batallas similares que se daran en la economia mundial con
la presencia de las trasnacionales en grandes corporaciones que
abarcan una o varias ramas de produccion.

PEPSI Co. no sélo vende refrescos refrescos: PEPSI, Diet PEPSI,
Slice y PEPSI Free en Estados Unidos. En su division alimentos tiene
las cadenas Frito Lay, Pizza Hutt, Kentucky Fied Chicken y Taco Bell.

Por lo que hace a México, PEPSI Co. ensaya el nuevo concepto de
pasar de compaiia multinacional a compafia multilocal (CML):
Frituras Sabritas, Gamesa (con 14 empresas de harinas, galletas,
pastelitos Flippy, pastas Pronto y gelatinas Royal) dulces Sonrics
y Mirinda son adquisiciones hechas en nuestro pais.

Esta nueva concepcién de comparias multilocales esta diseminan-
dose rapidamente en el mundo, sobretodo, por el conjunto afortunado
de operaciones que las multinacionales pueden hacer en un pais.

Aungue todavia no esta resuelto el grado de centralizacién
o descentralizaciéon con ef cual deberia operar la corporacion y hasta qué
punto debe seguir ejerciendo un control centralizado sobre determinadas
funciones.
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En tanto las multinacionales se manejan en un mundo de libre flujo
de recursos, ahora tienen que aprender la forma de operar como
corporaciones multilocales y analizando los lugares donde se en-
cuentran sus mercados y preocupandose méas por los costos fijos de
produccion, en otras palabras, economias de escala y su uso en cada
mercado penetrado.™

CONCLUSIONES

Para decirlo con Armand Mattelart- autor de Para leer al Pato Donald
y muchos textos de critica al sistema capitalista-, tres cuestiones han
cambiado:
- La manera de concebir y conceptualizar procesos de comu-
nicacion.
- La manera de llegar a la gente.
- Las situaciones de indole econdmica, social y cultural en que
la comunicacién se encuentra cada vez méas envuelta.

Los actores que intervienen en el proceso comunicativo han cambia-
do. Existe un nuevo despliegue de poderes y contrapoderes. La sociedad
ha pasado a un nuevo régimen anclado en torno a la empresa, al
régimen privado y al libre juego del mercado. Es l6gico que en este
nuevo esquema también aparecen nuevos modos de gestion, de
ejercicio del poder, de grupos en ascenso. es el caso de las redes
publicitarias de los medios de comunicacion europeos (para Europa
1992 se esta pensando en la construccién de un sistema de radio
y televisién europeo); o de grupos de propietarios de medios de
comunicacién en el tercer mundo, como son la poderosa cadena
O’Globo de Brasil y la cadena Televisa de México."®

Armand Mattelart concluye que en tanto se da este ingreso al
cosmopolitismo, simultdneamente hay un repliegue en nuestras cul-
turas nacionales, las cuales a su vez estan viviendo un proceso de
recuperacion de la vida democrética, la participacion mayoritaria
y la recuperacion del sentido original de la palabra pueblo, asi como la
nocién de la cultura."®

Una de las cuestiones que tendran ocupados a los teéricos de la
comunicacién en los afos venideros sera el arrancar a los procesos
comunicativos cotidianos la revaloracion de las personas como
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publico, no como masas, para que se reconozca su condicién con-
ciente, responsable, con capacidad critica y coherencia de accion.

La vertiginosidad de los cambios nos obliga a avanzar mas rapido,
aunque ahora son sdlo pocos los que poseen los territorios, los
espacios. Ahora en el mundo hay un:

ESPACIO RESERVADO PARA PEPSI

Los persuasores desean conquistar todo espacio posible que haya
en el mundo, asilo explica el didlogo que el creador de la empresa de
computadoras Apple tuvo con un ex- presidente de PEPSI, John
Sculley: "¢Quieres dedicar el resto de tu vida a vender agua azucarada,
o prefieres la oportunidad de cambiar al mundo?"("

Seguin observaciones de la comparifa Yakelovich Clancy Shuiman,
se prevé un "nuevo realismo", una trascendental reorientacion de los
valores paralos 90... un consumidor "increiblemente diferente" alo que
los mercadélogos han encontrado hasta ahora...

Los puntos claves de la comercializacién seran: calidad, compe-
tencia y excelencia. En una era de nuevo pragmatismo, el dinero ira a
donde encuentre el mejor precio, el mas imaginativo o el servicio mas
competitivo. Los profesionales del mercadeo dirigiran sus esfuerzos
-con toda mafa- no ya a ganarse la lealtad de los consumidores sino
a procurar la continuidad de esa lealtad..."®

Entra a la Pepsimania, colecciona Pepsilindros, Unete a la celebra-
cién, compra Perestroika Canada que no son zapatos solamente son
un grito de libertad. Para hacer juego con ellos puedes usar una
playera Benetton o un pantalén Express estilo Perestroika.

Necesitamos prepararnos en tanto toda ésta década y hasta el
tercer milenio, los persuasores nos van a fascinar con su encanto
burbujeante.

Ahora destaparan los simbolos de paz, demccracia y cambio para
aquellos paises sedientos de refrescante presencia.

Para que sientan lo especial def cambio, lo increible del nuevo
modo de vida capitalista, para que se sientan como una PEPSI.

iES LO DE HOY!
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