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Marcas de fabrica en México como objeto de estudio de la
cultura visual.

El presente ensayo de investigacion, planteado para obtener el grado de maestro en Historia
del Arte por la Universidad Nacional Auténoma de México, argumenta el estudio de la marca
de fabrica en el contexto de la cultura visual y propone diversas lineas de estudio. El problema
fundamental que planteo es: ;como se puede entender la marca de fabrica en el contexto de la
cultura visual? En primera instancia, abordaré una definicién de marca de fabrica y expondré
su devenir histérico, vinculado a los procesos de industrializacion y del establecimiento de las
sociedades de consumo.

Posteriormente, esbozaré algunas de sus distintas dimensiones (sociales, politicas, his-
toricas) en relaciéon con la cultura visual; finalmente, expondré la operacién de las nociones
tedrico metodoldgicas que habré esbozado en el analisis de un caso particular de marcas de
fabrica en México en el contexto de la cultura visual: el caso de la cerveza Sol. Para ello, abor-
daré el transito de dicha imagen desde su origen a principios del siglo XX hasta finales del
mismo, considerando diversas aristas que puede contener su andlisis desde una definicién
amplia de cultura visual.

INTRODUCCION

Las marcas de fabrica. Definicién

Por marca de fabrica entendemos al conjunto de signos visibles que crea el fabricante de un
producto para distinguirlo de productos similares; puede tratarse de la etiqueta en una bote-
lla de cerveza, de la propia botella en el caso de algunas sodas o del empaque (una caja o una
bolsa) de un determinado producto industrial. Lo importante en las marcas de fabrica son
esos signos visibles (alusiones alegéricas, tipografia, gamas cromadticas, etc.) que permiten
asociar el producto a determinados valores o caracteristicas, no necesariamente intrinsecos a
las propiedades del producto, y que en algunos casos llegan a constituir relatos o imaginarios
que pueden trascender el mero dmbito del comercio —o de los consumidores a quienes se
dirigen originalmente dichos productos-—.

Asi, las marcas constituyen un lenguaje caracteristico de las sociedades industriales y son
parte toral de las narrativas en las sociedades postindustriales. Este lenguaje es distinto al de
la publicidad', otra de las narrativas de la sociedad del consumo, ya que si el objetivo principal
de la publicidad es atraer a posibles consumidores por medio de la divulgacion de anuncios
u otras estrategias de caracter comercial, las marcas de fabrica dotan de atributos fisicos
tangibles a las mercancias para que los consumidores puedan distinguirlas. Asi, si la accion
esencial en la publicidad es la atraccion, en la marca es la distincién. Otro indicio de que el

I Para la Real Academia de la Lengua Espafiola una de las acepciones para publicidad es: “Divulgacion de noticias o anuncios de
caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”. Por otro lado, la Organizacién Mundial para
la Propiedad Intelectual define la marca como el “signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos
o proporcionados por una persona o empresa determinada. [...] El sistema ayuda a los consumidores a identificar y comprar un
producto o servicio que, por su caracter y calidad, indicados por su marca tinica, se adecua a sus necesidades”, en Diccionario de la
Real Academia de la Lengua, formato html, disponible en internet: www.rae.es; y en World Intellectual Property Organization, for-
mato html, disponible en internet: http://www.wipo.int/trademarks/es/trademarks.html. [consultados el 12 de febrero de 2010]



lenguaje de las marcas y el de la publicidad son distintos esta relacionado a lo que podriamos
llamar pregnancia (tiempo de vida o de uso de la imagen) inherente a uno y otro discurso.
Idealmente, las marcas de fabrica tienden a permanecer sin cambios durante largos periodos
por su caracter esencialmente distintivo; el fabricante procura que la marca que distingue su
producto sea lo mas eficaz posible para que sea reconocida por el consumidor. La publicidad,
por otro lado, ensaya distintas estrategias para atraer a esos consumidores a la compra de
esos productos. No obstante, ambos discursos trabajan en el mismo sentido: la seduccion del
probable consumidor.

Ahora bien, si la marca es un simple indice de distincién de mercancias, ¢qué interés
tiene como objeto de estudio? Mi argumentacién implica entender esta nociéon de la marca
partiendo del principio de que la marca no esta aislada, sino que forma parte de un complejo
sistema que abarca diversos factores (histéricos, sociales, econdémicos, culturales) asentados
en la visualidad. Con esto en mente, propongo la formulaciéon de las siguientes preguntas:
¢Qué necesidad cubre ese producto? ;Cémo se construyen esas necesidades? ;Cémo esos sig-
nos visuales apelan a esas necesidades? ;Qué relacién tienen el producto y su productor con
el contexto general de la industria de la cual forman parte? ;Qué tipo de relaciones establecen
los consumidores con estas imagenes? ;Cémo responden a ellas? Considero necesario aterri-
zar estos cuestionamientos en el analisis de un corpus de imagenes relacionados al transito de
una sola marca: la cerveza Sol. Esta marca ha sido elegida porque: 1) formalmente tiene una
configuracién poderosa, 2) su circulacién por mas de un siglo permitird observar diferentes
enunciaciones por parte de sus productores y las distintas respuestas de sus consumidores',
3) como préctica visual pone en cuestionamiento nociones como la geopolitica de las marcas
(periferias/ metropolis) 4) atraviesa los espacios en que encontramos tradicionalmente a las
marcas, ya que funciona como referente de otras propuestas como Mural Sol (Gabriel Orozco,
2000) y del film Matrix (Andy y Larry Wachowsky, 1999).

Estado de la cuestion
El estudio de las marcas de fabrica como sujeto histérico ha sido mas bien escaso; su abor-
daje como objeto de estudio en general recae en publicaciones que enlistaré aqui. Desde el
marketing o mercadotecnia: usualmente se considera el branding como una sub-disciplina
de la mercadotecnia encargada justamente de la gestiéon y administracién de las marcas. El
horizonte desde el que enuncian su discurso sobre las marcas lleva necesariamente el sesgo
empresarial, es decir, de la biisqueda de la optimizacién de los recursos para conseguir que
las marcas encuentren un lugar hegemoénico en el mercado en que compiten. Entre los libros
que comparten esta postura, de interés para este ensayo, encontramos: Branding Logo & Mark.
Logos & Marks / Elements of Branding Design de Yumiko Mochizuki' y Brand, de Wally Olins'V,
un especialista en este tipo de discurso. Suele hacerse énfasis en la marca como elemento de
identidad de las organizaciones y empresas.

En términos generales, la marca es abordada en el disefio grafico y su gestiéon desde dos
géneros: la identidad corporativa o el empaque y embalaje. Al igual que el grupo anterior,

IT Mi propuesta implica pensar todas las fases del transito de cerveza Sol como diferentes etapas de una sola imagen.

I1I Mochizuki, Yumiko (publ.) Branding Logo & Mark. Logos & Marks / Elements of Branding Design. Japon: International Creators
Organization (ICO Ltd.), 2005

1V Olins, Wally. Brand. Las marcas segiin Wally Olins. Espafa: Turner, 2003.



estas publicaciones enfatizan en la forma 6ptima de expresar formalmente las caracteristicas
identitarias de las empresas y organizaciones; estan planteadas también desde lo que podria-
mos llamar el horizonte de la comunicacién empresarial. En este grupo incluyo: La marca
corporativa, de Raul Bellucia y Norberto Chaves", e Identidad Corporativa, de Joan Costa"!.

Desde la perspectiva de los coleccionistas destaca en particular Robert Opie, quien posee
una amplio muestrario de lo que en el mundo anglosajon se conoce como ephemera: mate-
riales impresos efimeros relacionados a la comunicacién comercial, como la publicidad y las
marcas de fabrica. En el libro The art of the labelV", Opie traza un rapido recorrido de la marca
de fabrica desde sus origenes en la Inglaterra decimonodnica hasta la publicaciéon del libro
(1987) como comentario a las piezas de su coleccién.

Desde una perspectiva histérica, la marca de fabrica ha sido retomado por ciertos autores
relacionados con el disefio grafico. En ellos priva lo que llamaré el analisis formal-historicista,
que es la clasificacion de las imagenes a través de periodizaciones y estilos dados a priori. Puede
detectarse en esta concepcién una linea horizontal clara y unidireccional que regularmente
parte de la gréfica victoriana"""', contintia en el movimiento Arts & Crafts, y de ahi pasa por el
Art Nouveau y el Art Dec6 hasta llegar a la Bauhaus, el movimiento moderno, y diversas ramifi-
caciones estilisticas como el Estilo Internacional. Proveniente en gran medida de una analogia
con la evolucién de estilos arquitecténicos, esta postura es una narracion lineal que de manera
dialéctica cuenta una Historia de la arquitectura, el disefio y las artes aplicadas cuyo sujeto es
el funcionalismo, que triunfa en su climax: el movimiento moderno. Entre estos discursos en-
contramos los libros de Eric Baker'X, John Mendenhall* y Steven HellerX'.

En una perspectiva mas critica encontramos los textos del catdlogo a la exhibicién Dirty
washing. The hidden language of soap powder boxesX!!, llevada a cabo en el Design Museum de
Londres entre el 31 de julio y el 2 de septiembre de 2001. Digo que es mas critica porque la ex-
hibicién, al centrarse inicamente en empaques de detergente de diversas épocas y paises de la
coleccion de Sean O Mara, permitié que los textos —aunque breves— alcancen a bosquejar diver-
sas dimensiones de un lenguaje que ellos proponen intrinseco al empaque de jabén, escapando
de la visién que propone a la modernidad como tnico eje posible en la lectura de las marcas.

En el &mbito de América Latina encontramos tres libros: Inicios de Modernidad. Marcas de
fdbrica y comercio en el sector alimentacién en Venezuela (1877-1929), editado por la Fundacion
Polar"'; Marquillas cigarreras cubanas, de Antonio NunezXV; y El Siiper, de Kurt Hollander*V,
el inico que aborda las marcas en el contexto de México.

V Bellucia, Ratl; Chaves, Norberto. La marca corporativa. Barcelona: Paidés, 2003.

VI Costa, Joan. Identidad corporativa. México: Trillas, 1999.

VII Opie, Robert. The art of the label, design of the times. Londres: Quarto Publishing/ Chartwell Books, 1987.

VIII Regularmente parte de aqui porque es el estilo reconocido como la primera reaccién a la Revolucién Industrial en ciernes;
el nombre viene de la coincidencia temporal con el reinado en Inglaterra de Victoria I (1837-1901).

IX Baker, Eric. Trademarks of the 20’s and 30’. San Francisco: Chronicle Books, 1985 y ---, Trademarks of the 40’s and 50’. San
Francisco: Chronicle Books, 1988.

X Mendenhall, John. French trademarks: the art deco era. San Francisco: Chronicle Books, 1991; y: ---, British trademarks of the
1920s and 1930s. San Francisco: Chronicle Books, 1989.

XI Heller, Steven. Food wrap: packages that sell. Nueva York: Graphic Details, 1996.

XII O’Mara, Sean; Gamman, Lorraine (curadores) Dirty washing. The hidden language of soap powder boxes (catalogo de exposi-
ci6n). Londres: Design Museum, 2001.

XIIT Abreu Olivo, Edgar; Martinez, Zuly, et. al. Inicios de Modernidad. Marcas de fabrica y comercio en el sector alimentacion en
Venezuela (1877-1929). Caracas: Fundacién Polar, 2000.

XIV Nuifiez Jiménez, Antonio. Maquillas Cigarreras Cubanas. La Habana: Sociedad Estatal del Quinto Centenario/ Tabacalera,
S.A., 1989.

XV Hollander, Kurt. El Stiper. México : RM, 2006.



Inicios de modernidad, al igual que los libros de Mendenhall, toma como fuente principal
los registros marcarios que se conservan en acervos histéricos del Estado (en este caso de
Venezuela) para abordar el surgimiento de la marca de fabrica en ese pais, desde una pers-
pectiva mas bien clasificatoria y estadistica. Marquillas cigarreras cubanas, libro editado en
el contexto del quinto centenario del descubrimiento de América, es un catalogo critico de
marcas de tabaco durante el siglo XIX en Cuba que vincula el estado de la industria tabacalera
en ese pais con el costumbrismo decimonénico reflejado en las marquillas. Finalmente, El
Stiper es un catalogo de marcas mexicanas con comentarios algo escuetos sobre la condicién
de bajo perfil*V! de las marcas que aparecen en el libro.

Bruno Remaury*V!"y Gilles Lipovetsky*V!"' abordan el tema desde una perspectiva sociol6-
gica que privilegia la nocién de lujo en las marcas; Remaury propone la lectura de seis tipos
de relatos genéricos en la relacién de las consumidores con este tipo de marcas, mientras que
Lipovetsky juega con la idea de las marcas como “lujo democratizado” en el contexto de las so-
ciedades postindustriales. Ambos autores escriben desde el horizonte de la posmodernidad,
particularmente Lipovestky.

Finalmente, y dentro de una perspectiva mas emparentada con los estudios culturales,
Maurice M. Manring*™* se centra en un estudio de caso: el de la harina de trigo para hot-
cakes Aunt Jemima. Manring expone la manera en que éste arquetipo de la cultura popular
norteamericana®* fue adoptado por la marca referida y por los consumidores norteamerica-
nos, reforzando desde el discurso de las marcas de fabrica un tépico sobre los negros como
trabajadores sumisos hacia los hacendados blancos del sur estadounidense.

La postura empresarial que se describi6 arriba tiene un contrapeso en la tradicién anglosa-
jona del periodismo militante: Naomi Klein parte de ésta en su libro No Logo**! para tomar a
las marcas como palanca que le permite hablar del estado general de la economia neoliberal,
las maneras de operar de las grandes empresas trasnacionales y abordar diversas aristas de la
produccién post-industrializada. En la misma tradicién se inscribe El libro negro de las mar-
cas®™¥!, de los periodistas austriacos Klaus Werner y Hans Weiss.

Como vemos, actualmente se debaten dos grandes discursos en lo que se refiere a la mar-
ca; uno proviene en gran medida de esta postura del periodismo militante, y en el extremo
opuesto, Wally Olins**!!', Douglas Holt**"V y otros consultores en branding reaccionan a ella
tratando de matizar el tema de las marcas haciendo énfasis en el argumento de que éstas,
por si mismas, no son “buenas” ni “malas” per se, sino que reflejan los modos de operacion
de las empresas o instituciones y permiten ubicar el caracter de los proveedores de los bienes
XVI Me refiero a las clases populares a que se dirigen estos productos.

XVII Remaury, Bruno. Marcas y relatos. La marca frente al imaginario cultural contempordneo. Barcelona: Gustavo Gili, 2005
XVIII Lipovetsky, Gilles; Roux, Elyette. El lujo eterno. De la era de lo sagrado al tiempo de las marcas. Barcelona: Anagrama, 2004
XIX Manring, M. Maurice. Slave in a box: the strange carreer of Aunt Jemima. Charlottesville: The University Press of Virginia,
1998, cit. en Hipskind, Katelyn M., “Consuming Mammy: A Review Essay on the Manifestations of Mammy in Twentieth-Cen-
tury America”, en Black diaspora review, vol. 1, nim. 1, 2009. Department of African American and African Diaspora Studies,
Universidad de Indiana.

XX Aunt Jemima es un personaje ficticio del imaginario norteamericano del siglo XIX. Es una mujer negra de edad avanzada
que regularmente trabaja como cocinera y nifiera en el contexto de las haciendas del sur de Estados Unidos, previo a la Guerra
de Secesion. Su caracter como proveedora maternal es visible en su nombre, que hace alusién a un juego de palabras en inglés:
Aunt Jemima o “Ain’t your mama”, es decir “No es tu madre”.

XXI Klein, Naomi. No Logo. Londres: Flamingo, 2000.

XXII Werner, Klaus; Weiss, Hans. El libro negro de las marcas. Buenos Aires: Sudamericana, 2003.

XXIII Las marcas segiin Wally Olins es explicitamente una respuesta al libro de Naomi Klein. Véase Brand... (op. cit.) pp I1.

XXIV Holt, Douglas. “Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture and branding” en Journal of Con-
sumer Research, nim. 29:1, Junio 2002. pp. 70-90. Disponible en internet: www.jstor.com [consultado el 25 de febrero de 2010]



y servicios que consumimos. Sin embargo, soslayan una critica fundamental de la postura
de Klein/Werner/Weiss: que en la expansién indiscriminada de la marca hay un riesgo de
disolucién de lo publico en lo privado, es decir, que la proliferacién de marcas trascienda el
ambito del mero comercio hacia la conquista del &mbito simboélico.

Las publicaciones y los estudios descritos suelen abordar un sélo aspecto de este tipo de
imagen; la intencién de este ensayo es integrar diversas perspectivas de analisis de las mar-
cas que recaigan en la visualidad y hagan énfasis en su caracter cultural. Por medio de una
metodologia de trabajo hibrida intento colocarme fuera de las discusiones relacionadas con
posturas elaboradas a priori sobre el sentido de la marca y su relacién con la economia, los
procesos de industrializacién y de establecimiento de la sociedad de consumo. Como expon-
dré, mi horizonte de enunciacién parte de algunas de las tacticas empleadas en los estudios
visuales y la cultura visual. A continuacién, defino mi postura en torno a esas metodologias.

Consideraciones tedrico-metodoldgicas: ¢écultura visual vs. Historia del arte?

Hacia la década de 19770, una parte de las ciencias sociales y las humanidades en Inglaterra y
los Estados Unidos sufrieron una eclosién. La emergencia de posturas criticas —provenientes
de preguntas relacionadas con las clases obreras o el [estatus] de la migracién colonial, en
el caso del Reino Unido, o de la irrupcion por el Movimiento por los derechos civiles en el
segundo caso— surgid, en buena medida, por el cuestionamiento de las practicas académicas
y su lugar dentro de distintos horizontes de poder. La intencion de voltear hacia el consumo
cultural de las clases obreras o de otras marginalidades devinieron, junto con otros factores,
en la creacion de los Estudios Culturales. Muchos de sus fundadores “concluyeron que no
podian permanecer como espectadores neutrales/objetivos/desinteresados, sino que tenian
un deber para intervenir en formas que ayudaran a construir una sociedad socialista.”*V

En estos nuevos enfoques, la cultura es entendida desde un horizonte politico, es decir,
como un espacio de construccién de identidades. Como en la antropologia propuesta por E.
B. Taylor, la funcién principal de los Estudios culturales, no era “determinar cuales eran los
mejores productos intelectuales de un determinado tiempo y lugar, sino en comprender de
qué modo la sociedad humana habia llegado a construir un modo de vida artificial, no natu-
ral, y por lo tanto, cultural.” *XV!

La Historia del arte no fue ajena a ese proceso. Por un lado, procesos como la complejidad de
las practicas artisticas tras la segunda mitad del siglo XX, el distanciamiento de la obra de arte
con su dimensioén auratica, o el giro estructuralista hacia los discursos y el lenguaje, por el otro,
pulverizaron el dominio monolitico de una sola Historia del arte, universalista y eurocéntrica.
Ambos procesos, el de la fundacién de los Estudios culturales y la atomizacién de los para-
digmas sobre los que se sostenia la Historia del arte, fueron el caldo de cultivo en que se de-
sarrollaron los Estudios visuales y el concepto de Cultura visual. Estos buscaron complejizar
las dimensiones de la cultura privilegiando la importancia de lo visual en la vida cotidiana.

La utilizacién del término “cultura visual” se acredita a Michael Baxandall y Svetlana Al-
pers, e invoca “el ojo de una época, [relacionado con] aspectos mas amplios de la cultura”XV!

XXV Walker, John A.; Chaplin, Sara. Visual culture: an introduction. Manchester University Press: Reino Unido, 1997, p. 36.
XXVI Mirzoeff, Nicholas. Una introduccion a la cultura visual. Barcelona: Paidés, 2003, p. 48.

XXVII Kaufmann, Thomas Dacosta, “Cuestionario sobre Cultura visual”, en revista Estudios Visuales, nim. 1, diciembre de
2003, p. 102.



Como parte de la herencia de los Estudios culturales, la cultura visual suele establecer un com-
promiso politico dado por la atenciéon que presta a las agencias y negociaciones de poder a que
estan sujetas las imagenes. Por ejemplo: las marcas, que dan un carécter visual a la mercancia,
pueden observarse desde nociones provenientes del marxismo, como el fetichismo de la mer-
cancia®*V!!! o 1a nocién de la sociedad del especticulo de que hablaba Guy Debord:

En la sociedad del espectaculo, los individuos deslumbrados por el especticulo se sumergen en
una existencia pasiva dentro de la cultura del consumo de masas, aspirando sélo a adquirir la
mayor cantidad posible de productos. El aumento de una cultura dominada por la imagen se debe
al hecho de que “el espectaculo es capital hasta tal punto de acumulacién que se convierte en ima-
gen” (Debord, 1977, pag. 32). Uno de los ejemplos mas impactantes de este proceso es la vida todo
menos auténoma de determinados logotipos empresariales, como el logotipo swoosh de Nike, que
representa el ala de la diosa griega Nike, o los arcos amarillos de McDonald’s que son inevitable-
mente legibles en cualquier contexto en el que nos encontremos. La conexién entre trabajo y capital
se pierde en el resplandor del especticulo. En la sociedad espectacular, se nos convence mas con

la imagen que con el objeto. XX

Parte de la agenda de este ensayo es sugerir lineas de interpretacién sobre la dimensién
visual del proceso de fetichizacién de la mercancia en México en el periodo referido: me
interesa hacer visibles aquellas negociaciones y agencias que intervienen en el proceso de
produccion, circulacién y recepcion de esta imagen.

En algin momento del proceso de realizaciéon de este ensayo, se me sugiri6é plantear la
reapropiacion que hace Gabriel Orozco de la imagen de Sol como un capitulo aparte, dado el
horizonte artistico desde el cual fue enunciada. No obstante, he preferido considerar a todas
las apariciones/referencias a esta imagen desde la misma perspectiva: la inherente al medio/
horizonte desde el que se enuncia (el cine en el caso de Matrix, la publicidad en la campana
de 1958, el arte contemporaneo en Mural Sol, etc.). En mi perspectiva, la construccion epis-
témica de la imagen debe contemplar tanto este andlisis de los horizontes desde los que se
produce, circula y recibe, como una perspectiva histérica. Para Keith Moxey:

En lugar de ver el ascenso de las variadas y a menudo populares formas de produccién de image-
nes —en las que el arte estd incluido junto a otro tipo de productos visuales— como una amenaza
potencial al arte como institucién, yo defenderia que el valor de esas yuxtaposiciones visuales esta
en comparar y contrastar el estudio de cada género. [...] La comprensién obtenida por las estrategias
heuristicas practicadas en el estudio de uno, puede enriquecer los procedimientos que se usan en
la interpretacién de otro. XX

Mirzoeff afirma que la critica al abordaje de las imagenes populares/de masas/no artisticas
proviene de una hostilidad a las audiencias masivas a las que se dirigen y no al medio en si.

XXVIII Slavoj Zizek afirma que “Una mercancia es un objeto lleno de sutilezas teolégicas —incluso metafisicas. Su presencia
siempre refleja una trascendencia invisible”, en el film The Perverts Guide to Ideology (Sophie Fiennes, 2012).

XXIX Mirzoeff, op. cit., p. 53.

XXX Moxey, Keith. Teoria, practica y persuasion. Estudios sobre historia del arte. Ediciones del Serbal: Barcelona, 2004, p. 125.



Nuevamente, en torno a las agendas de la cultura visual y la distincién entre high art y low
art, sostiene que:

[...] El papel que desempefian todas las variedades culturales [carnaval, fotografia, medios
de comunicacién por ordenador] es demasiado complejo y demasiado importante para
quedar reducido a estos términos.**X!

Procedimientos de investigacion y prueba

Las marcas de fabrica, como “conjunto de signos visibles” para distinguir un producto de
otros, son entonces susceptibles de ser analizados/desmenuzados bajo las estrategias de la
cultura visual, mas que bajo la lupa metodoldgica de la Historia del arte. Para anticipar la
manera en que pretendo utilizar dichas estrategias en este ensayo, haré un breve bosquejo
sobre la forma en que se desarroll6 este trabajo.

A lo largo de diversas experiencias de trabajo en investigacién sobre cultura visual desarro-
11é un interés en aquellas imagenes que, producidas o circulantes en México, escapaban de la
nocion tradicional de arte y se encontraban mas bien en el &mbito de lo comercial y/o popular.
En una primera etapa, recopilé una base de datos relacionada a marcas de fabrica mexicanas,
y tras la problematizacién de su abordaje durante mis estudios de maestria, me propuse
decantar mi estudio a la etiqueta de la cerveza Sol. En un segundo momento, recurri a muy
diversas fuentes de informacién (ver “Archivos consultados” y “Procedencia de las image-
nes”), para dar seguimiento al devenir histérico de esta etiqueta a través de los registros mar-
carios, la hemerografia, bibliografia sobre industria cervecera y la publicidad de los distintos
periodos. Una de las dificultades que enfrenté en esta fase fue la ausencia de una narrativa
coherente en los pocos recuentos que encontré sobre esta marca. Por ello, procedi a buscar
informacién en otros documentos menos tradicionales, como los documentos sonoros de la
Fonoteca Nacional, o los fotograficos o videograficos compartidos por usuarios de internet.
El hecho de acudir a muy distintas fuentes impidié que intentara interpretaciones desde las
herramientas de la Historia del arte mas tradicional (adjudicacién de autorias, iconografia),
pero me permitié vislumbrar que las tacticas de la cultura visual (entre otras que se desarro-
llardn mas adelante: inferir la respuesta de los consumidores a la marca a través de los cam-
bios en los volimenes de ventas, ubicar la preeminencia de ciertas campafias frente a otras y
la manera en que los consumidores mexicanos se apropiaron de algunas de ellas) resultaban
esclarecedoras en el momento de interpretar los documentos.

Es por ello que esta narrativa (hitos) funciona como la base para contestar mi pregunta
inicial (¢coémo se puede entender la marca de fabrica en el contexto de la cultura visual?). Pero
a fines de reducir las innumerables variables bajo las cuales se puede estudiar esta imagen,
he decidido tomar un solo argumento para su analisis.

XXXI Mirzoeff, op. cit., p. 33



Argumento de trabajo: las nociones de cuerpo politico y sujeto de masas y su evocacién a
través de los objetos de consumo

En “Los dos cuerpos del rey. Un estudio de teologia politica medieval”**X!! el historiador
polaco Ernst H. Kantorowicz revisa los fundamentos juridicos y teolégicos sobre los que se
legitimé la monarquia durante la Edad Media en Europa. Como sugiere el titulo de esta obra,
el cuerpo del rey vive una realidad dual: por una parte es un cuerpo mortal, como el del resto
de los seres humanos, pero por otro lado tiene un caracter divino, o mas correctamente, dei-
ficado por la gracia de su coronacién, lo que le permite encarnar al Estado. De este segundo
caracter divino de su cuerpo deviene su autoridad, ya que encarna la ley y las instituciones
que dan vida a su monarquia. Frases como “Ha muerto el rey, jviva el rey!”, que alude a la
transferencia de este caricter divino de la corporalidad del rey hacia su heredero tras su muer-
te, dan cuenta de la importancia del rey como encarnaciéon del cuerpo politico. Esta nocién de
cuerpo politico, en la que se entiende a la nacién como entidad corporativa, es puesta en crisis
tras los procesos que, Ilustracién de por medio, destronan a las monarquias como sistema
politico viable e instauran en su lugar a las reptblicas democréticas.

Hal Foster retoma esta nocién para proponer una interpretacién sobre la serie Death and
disaster de Andy Warhol (1963-1964)*X!!l. Foster da cuenta de dos lecturas opuestas en torno
a esta serie: una “referencial”, enunciada, entre otros, por Thomas Crow [...] y otra “simula-
cral”, propuesta por postestructuralistas como Gilles Deleuze, Roland Barthes y Jean Bau-
drillard [...]. La interpretacién de Foster, que parte de lo que ¢l llama “realismo traumético”
intenta conciliar/rebasar ambas. Uno de los sefialamientos de Foster en torno a esta serie es
que existe una disolucién de los limites entre lo ptiblico y lo privado tanto en las obras que
componen Death and disaster como en la dimensién politica de la sociedad de masas. Las
pinturas de esta serie presentan imagenes de accidentes tomadas de periddicos o revistas fo-
tograficas cuyo tema, segin Foster, no es la muerte o el desastre sino el sujeto de masas. Este
es para Hal Foster otro de los temas principales no sélo de esta serie, sino de buena parte del
trabajo de Warhol. Enuncia entonces la siguiente afirmacién en torno a otras posibilidades de
evocar al sujeto de masas.

Una manera de evocar el sujeto de masas es a través de sus representaciones [“proxies”,
en el original], esto es, a través de los objetos de gusto (de ahi el kitsch del papel tapiz de
flores de 1964 y el logo de las vacas de 1966 ) y/o de sus objetos de consumo (tanto la pre-
sentacion de serie de las latas de Campbell y los empaques de Coca-cola, Heinze y Brillo,
a partir de 1962) XXXV

Me interesa entonces partir de esta nocién de la evocaciéon del sujeto de masas a través de los
objetos de consumo o gusto, pues considero que me permitira estructurar una lectura cohe-
rente en torno a las distintas etapas por las cuales ha transitado esta imagen. Siguiendo el
argumento de Foster, las marcas de fabrica, como objetos de consumo, son capaces de evocar
el sujeto de masas en un momento y espacio determinado. Con ello en mente, formularé el
argumento de trabajo de este ensayo de la siguiente manera:

XXXII Kantorowicz, Ernest H. Los dos cuerpos del rey. Un estudio de teologia politica medieval. Madrid: Akal, 2012.
XXXIII Foster, Hal, “Death in America”, en: revista October, vol. 75, invierno de 1996, pp 36-59
XXXIV Ibid.
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La imagen de la etiqueta de la cerveza Sol, al transitar invariable durante un largo periodo, evoca
de maneras distintas a los sujetos de masas segiin el periodo en que se observe.

Origen y desarrollo histérico de la marca de fabrica

Con base en los discursos enumerados en el estado de la cuestién, elaboré esta breve crono-
logia a manera de guia tentativa. Si bien el marcaje o distincién de mercancias puede consi-
derarse muy antigua®**V, la marca de fibrica como serd abordada en este ensayo se refiere
a aquellos signos distintivos creados en el entorno especifico de la produccién industrial.
En efecto, la distinciéon de mercancias a que nos referimos es una necesidad surgida en la
revolucién industrial y la consecuente produccién masiva de productos, ya que las primeras
mercancias producidas industrialmente tendian a ser fisicamente homogéneas. Por otro lado,
la mercancia perdi6 a raiz de su produccién masiva e industrial cierta dimensién que podia-
mos llamar “auratica”; me refiero con ello a que previamente la relacién de consumidores y
mercancias estaban mediadas por los productores mismos. Esto implica que las mercancias
podian asociarse facilmente a caracteristicas del propio productor como origen geografico,
arraigo cultural o prestigio.

A partir de la produccién industrial las mercancias pierden ese contacto directo, se vuel-
ven andénimas, y es por ello que necesitan de esa mediacién visual que es la marca. Pero los
cambios en procesos de industrializacion, las relaciones productor/consumidor, el estado de
la economia y las facilidades tecnologicas afectan también el caracter y estructura de las mar-
cas. Podemos reconocer tres grandes etapas en lo que concierne a su desarrollo historico***V!:

Primera etapa: Surgimiento de la marca de fébrica.

Esta etapa corre aproximadamente de la primera mitad del siglo XIX hasta finales de la déca-
da de 1930. En ella, distintos Estados reconocen las marcas de fabrica como parte de la pro-
piedad intelectual promulgando legislaciones al respecto: Francia (1857), Reino Unido (1862),
Estados Unidos (1870), México, (1889)***V!l, La pulsién en esta etapa industrial esta en la pro-
duccién misma; precede o coincide con el concepto fordista de la produccién en serie. Como
consecuencia, la prioridad era distinguir unos productos de otros.

En la popularizacién del empaque industrial intervino también el desarrollo de técnicas
de impresion que lo hicieron posible y costeable, en particular el desarrollo de la litografia
y la cromolitografia. El lenguaje que primaba en estos medios graficos en la época influyo
en cierta medida en la configuracion de un lenguaje para las marcas en esta primera etapa,
influencia que se halla basicamente en el uso de alegorias. En términos generales, solia
seguirse una de estas estrategias para conseguir esa distincion: a) a través de la “humaniza-
cién” del empaque colocando un rostro o personaje (por ejemplo el quaquero que aparece en
los empaques de avena industrializada Quaker Oats, o el caso ya mencionado de Aunt Jemi-
ma); b) a través de la simple ornamentacion diferenciada de la utilizada otros productos; o c),
XXXV Podemos encontrar antecedentes a la marca de fabrica en el terreno del marcaje de propiedad o posesién de bienes: de
ganado, de libros pertenecientes a una biblioteca en particular (ya sea como marcas de fuego o como ex-libris), etcétera. Incluso
podemos encontrar antecedentes sobre el marcaje de la fabricacion de bienes en la Antiguas Roma o Grecia, como es el caso de
la cerdmica marcada por los gremios fabricantes.

XXXVI Propongo esta periodizacion a partir de Klein (No Logo, op cit.), Holt (Why do brands... op. cit.) y Remaury (Marcas y relatos,
op. cit.).

XXXVII Véase “The Trademark History Timeline”, en The MacKinney Engineering Library/ The University of Texas Libraries. Dis-
ponible en internet: http://www.lib.utexas.edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html [consultado el 27 de febrero de 2010]



intentando relacionar el producto situaciones u objetos de moda o con atributos ajenos pero
agradables al consumidor y d) haciendo alusion al origen del producto, geografico, regional o
nacional (véase Fig. I).

Fig. I. Primera etapa de las marcas. Quaker Oats (ca. 1903), humanizacién del empaque; Cognac J Bellot & co. (sin fecha),
alegoria sobre las uvas; Cerveceria Cuauhtémoc (ca. 1905), alusién al origen histérico.

Segunda etapa: La marca moderna.

En una segunda etapa, que corre desde la década de 1930 hasta la de 1980, opera un cambio
que consiste en la fundacion de gran parte de la economia no tanto en la produccion sino en
el consumo, en alguna medida por los enormes excedentes de producciéon que comienzan a
existir en paises como Estados Unidos después de las dos guerras mundiales y en otra, por
la necesidad de evitar crisis como la de 1929. Desde ese afo y hasta finales de la Segunda
Guerra Mundial, este factor econémico y el surgimiento de la radio y la televisién conllevan a
un desarrollo de herramientas como los patrocinios, las relaciones ptblicas o la mercadotec-
nia, cuya finalidad es canalizar los deseos de los consumidores en las marcas. Los productos
pretenden establecer una conexién mas emocional (e irracional) con el consumidor, y para

Fig. Il. Segunda etapa de las marcas. Marlboro (1955), atributos de masculinidad; Coco Chanel (ca. 1920), arquetipo de la
femineidad singular y afirmada; Volkswagen(ca. 1937), ingenieria confiable.
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Fig. I1l. Tercera etapa. Nike (1971), experiencia de deporte; Starbucks coffee (1987), experiencia de comunidad.

ello se ensaya de una manera mucho mas directa la vinculaciéon de los mismos con atributos
psicolégicos (Marlboro = masculinidad, etc). En esta etapa, Douglas Holt (vid. XXIV) ve una
especie de era dorada de la sociedad de consumo porque los consumidores son participes del
modelo; la califica como etapa moderna de la marca y de la cultura del consumo.

Tercera etapa: La era de las marcas

En este tercer momento (mediados de la década de 1980 hasta la fecha), las economias se re-
conocen como post-industriales y en ellas tienden a adquirir relevancia los sectores terciarios
—de servicios— mucho mas que los secundarios —industriales—.

Las politicas de adelgazamiento del Estado pasan de Inglaterra, Chile y Estados Unidos a
casi el resto del mundo, y las instituciones publicas reducen sus recursos drasticamente, por
lo que entran en la dindmica de los patrocinios de empresas que quieren asociar su nombre
con la filantropia, el apoyo a la cultura, la responsabilidad social, etcétera. Esto es parte del de-
sarrollo y sofisticacién de las técnicas nacidas en la etapa anterior (mercadotecnia, relaciones
publicas, etc.), expandiendo lo que habia sido el espacio natural de las marcas (las mercancias
industrializadas) a todo tipo de servicios (incluyendo los servicios puiblicos y la politica). Holt
ve un agotamiento del discurso hegemoénico de la cultura de consumo, a la que el consumidor
suele relacionarse ahora de manera irénica y menos vertical, y anade el epitome “posmoder-
no” a esta etapa. El sistema de las marcas pretende que el consumidor no adquiera productos
sino que sea participe de estilos de vida o de experiencias vivenciales a través de las marcas.

La periodizacion que he bosquejado aqui no deja de ser una construcciéon un tanto dialéc-
tica XXXV
complejo, el sistema de las marcas no es generalizable). Conviene también puntualizar que
fue construida a partir de las propuestas de Klein, Olins y Holt, es decir, de propuestas plan-
teadas estudiando sociedades con procesos —econémicos, de industrializacion, de estableci-
miento como sociedades de consumo- diferentes al proceso mexicano, que es el contexto del
caso que abordaré en este ensayo. No obstante, no pretende ser mas que una guia que vincule
a la marca con procesos histdricos, econémicos y de construcciéon simbolica.

que podra mostrar limitaciones en la operacién de analisis concretos (como sistema

XXXVIII Me refiero a que es una narracién progresiva y lineal cuyo sujeto es el consumo abriéndose paso a través de la Historia
y permeando en su camino todos los 4mbitos de la sociedad.






UN ESTUDIO DE CASO: CERVEZA SOL (1903-2000)

En esta seccion del ensayo mostraré la manera en que operan algunas de las nociones revisa-
das hasta ahora en un caso especifico de marcas y visualidad: la marca de fabrica de la cerveza
Sol. El periodo que abordo inicia en 1903 (fecha del primer registro de esta marca) y abarca
hasta 2000, fecha en que es retomada por Gabriel Orozco en Mural Sol, iltima imagen del
corpus que en cuanto a Sol propongo.

Primer momento: origen de la cerveza El Sol (1903)

La cerveceria Moctezuma en Orizaba, Veracruz

La ciudad de Orizaba, localizada en un punto privilegiado dentro de la geografia veracruzana
(clima favorable, irrigacién hidrolégica, transito obligado de Veracruz a México), aprovechd
desde el segundo tercio del siglo XIX esta circunstancia para constituirse hacia el porfiriato
en una de las principales regiones industriales del pais. Si bien la plantacién y manufactura
del tabaco habia sido fundamental para el desarrollo econémico de la region desde el siglo
XVIII, la fundacién en 1836 de la fabrica Cocolapam por parte de Lucas Alaméan y otros so-
cios, deton6 una primera etapa fabril.

Un segundo y definitivo impulso a la regién estaria dado por el transito del Ferroca-
rril Mexicano por Orizaba (1873), hecho que detonaria un interés excepcional por parte de
grandes inversionistas. Asi, hacia la Gltima década de ese siglo, la ciudad y sus alrededores
configuraron una de las regiones mas industrializadas del pais, de la cual formarian parte
conglomerados como la Compania Industrial de Orizaba —fundada por franceses de la Barce-
lonnette en 1886 y que aglutinaba a las fabricas textiles de Cerritos y Rio Blanco—, o la Com-
pania Industrial Veracruzana —cuya fabrica principal, también textil, era la de Santa Rosa.

Por otra parte, la produccion de cerveza comenzaba a despuntar como una de las prime-
ras cuya industrializacién era viable. En esta etapa, y como contexto general de las politicas
de fomento industrial de Porfirio Diaz se habian promulgado recientemente: el Codigo de
Comercio, que aludia a la existencia de sociedades anénimas (1884 y 1889), licencias para in-
gresar maquinaria al pais libre del pago de aranceles (1893), asi como la exoneracién de pago
de impuestos federales a las industrias nuevas por diez afios'. Adicionalmente, la inexistencia
en la practica de un marco laboral permitia a estos nuevas élites industriales contar con mano
de obra sumamente barata®.

En este contexto, los alemanes Wilhelm Haase, Cuno Von Alten y Mme. Emilia S. de Man-
tey? fundan en 1894 la cerveceria Guillermo Hasse y cia. en Orizaba, aprovechando los recursos
naturales con que contaba la regién (principalmente el agua —blanda y con reducido contenido
mineral—, proveniente del deshielo del Citlaltépetl) , asi como la facilidad de ubicarse en la ruta
del Ferrocarril Mexicano. Como practicamente todas las industrias cerveceras de la época, el

1 Guerrero Mills, Martha Beatriz. Empresas y empresarios. El caso de la cerveceria Modelo (1876-1955). Tesis para obtener el grado
de maestria en Historia de México. FFyL/ UNAM, febrero de 2006.

2 Cabe mencionar que una de las fébricas de la regiéon de Orizaba, la textil de Rio Blanco, fue escenario de la huelga de 1907,
considerada antecedente de las luchas obrero-sindicales en el pais.

3 La Sra. Emilia S. de Mantey era esposa del superintendente del Ferrocarril en la localidad, H. Mantey, quien figuré en algtn
periodo indeterminado como presidente del Consejo de Administraciéon. Los empleados y contratistas vinculados al Ferrocarril
Mexicano en Orizaba desempefiaron un papel importante en la industrializacién de la regién; como ejemplo podemos mencio-
nar al estadounidense Tomas Braniff, quien de contratista del Ferrocarril pasé a fundar la fabrica textil Cerritos en 1881.
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conocimiento técnico sobre la elaboracién de sus productos recay6 en técnicos alemanes: el
primer maestro cervecero fue Adolfo Buckhardt quien tuvo como adjuntos a Ernesto Mass —en
cuartos calientes—y a Otto Newmaier Wiesmiiller —en cuartos frios. En 18906, la empresa cam-
bia su razén social a Cerveceria Moctezuma, se convierte en sociedad anénima y se abre a la in-
version francesa, particularmente de la familia Suberbie. Con ese nuevo volumen de inversion,
la cerveceria construye la planta (1897) que operaria durante al menos los siguientes cincuenta
afios. Para darnos una idea de la dimensién de la infraestructura de la compaiiia, la torre central
de la planta, de cinco pisos, es en ese momento uno de los edificios mas altos del pais... “confor-
me a los datos de la Monografia del Sr. don Julio Zarate, su instalacién es de las mejores de su
género. Exporta sus productos a varios paises de América. Su edificio se encuentra inmediato a
la Estacién del Ferrocarril Mexicano y a la falda del Cerro del Borrego. En 1898 y segtin noticias
del Sr. don José Ma. Naredo, ademas de esta, habia en Orizaba otras 4 cervecerias con los nom-
bres de Santa Elena (se reputaba como la segunda después de la Moctezuma; se hallaba a 300
metros de la Estacién del Ferrocarril Mexicano y pertenecia a don Angel Vivanco, movida por
fuerza hidraulica, elaboraba también harina de trigo y hielo artificial); La Inglesa de don Carlos
Argumedo e hijos y la mas antigua de toda la ciudad, en cuyo edificio se elaboraban también
aguas gaseosas; La Mexicana y La Azteca. Las tres tltimas —segtin escribia el sr. Naredo— hacia
cervezas de calidad inferior a las de las fabricas de Moctezuma y Santa Elena y destinadas al
consumo del pueblo”.4 La misma infraestructura atrajo la mirada del pionero del cine mexica-
no Enrique Rosas, quien en 1904 acudio a la planta para filmar “La cerveceria Moctezuma de
Orizaba”, vista cinematografica sobre la compafifa en la que se aprecian el departamento de
embotellado, maquinaria y empaque, un panorama circular del edificio y la salida de los opera-
rios. Resulta inevitable establecer una analogia entre ésta Gltima vista con aquella realizada por
los hermanos Lumiére en Lyon en 1895, en la que se retrata igualmente la salida de operarios
de una fabrica y que es considerada la primer vista cinematografica proyectada a una audiencia
publica, de manera comercial. Queda para otra reflexion la pregunta sobre la relacion cine e in-
dustria, entendida ésta tltima como novedad y como especticulo y como tal, sujeto de abordaje
en las vistas cinematograficas®.

Industria cervecera en México a finales del siglo XIXy principios del XX.

Con antecedentes desde 1542, la producciéon de cerveza en México se habia enfrentado duran-
te la Colonia a problemas relacionados con el cultivo de trigo y cebada, por lo que su volumen
era bastante reducido®. En el siglo XIX se establecieron talleres como el Pila Seca, fundado
por el suizo Bernhard Bolgart; La Candelaria, del aleman Federico Herzog (1845); y San Die-
go del también aleman Carlos Fredenbaen (1860), todas ellas en la ciudad de México; en Gua-
dalajara, el alsaciano Juan Ohrner funda la cerveceria Estrella (1869). Hasta esta época, todos
estos talleres cubrian una pequefia demanda local por medio de una produccién artesanal;

4 La Republica Mexicana, Veracruz. Resefia geogrdfica y estadistica. Lib. De la Vda. De Ch. Bouret, 1912, L-4. (citado en Guerrero
Mills... pp 57-58)

5 “En Orizaba tomamos la salida de los obreros de la Cerveceria Moctezuma [...] no hubo trabajador que faltara a la funcién de
estreno. Pronto el prejuicio de que el cine perjudicaba a la vista fue olvidandose y su popularidad creci6 rdpidamente, a la par
que la de Enrique Rosas”. Relato de Agustin Jiménez en: José Maria Garcia “Novedades en el cine. Apuntes para la historia del
cine” (citado en Leal, Juan Felipe; Barraza, Eduardo; Jablonska, Alejandra. Vistas que no se ven. Filmografia mexicana, 1896-1910.
México: UNAM, 1993; p. 65).

6 s/a, La cerveza y la industria cervecera mexicana. México: Galas de México, 1964, p. 13

16



mencién aparte se merece la Compania Cervecera de Toluca y México. Fundada por el suizo
Agustin Merendez (1865), fue la primera en producir la cerveza tipo Lager que, embotellada
y de baja fermentacion, resultaba 6ptima para ser producida industrialmente. Su compatriota
Santiago Graf comprd la fabrica en 1875 y establecié un modelo de negocios que hizo posible
su elaboracién a escala masiva, tanto desde el punto de vista financiero (diversificacién de
negocios, cotizaciéon en la Bolsa Mercantil de México) como tecnoldgico (modificacién de
procesos que involucraban el embotellado y la refrigeraciéon de las bebidas). En el éxito de la
empresa influyeron también otros factores que le permitieron asegurar insumos y materias
primas, como la liberaciéon de la importacién de lapulos (1872), o el involucramiento de Graf
en la Comision de Aguas del Estado de México (1883), asi como el desarrollo y crecimiento de
redes ferroviarias que poco a poco permitieron dar salida al volumen de mercancias que, ya
masivo, producia la Compafiia.”

Si bien un volumen masivo de produccién requiere un mercado capaz de absorberla, Ste-
phen Haber afirma que ciertas condiciones para la creacién de este mercado ya se perfilaban
desde la década de los noventa del siglo XIX. De la industria cervecera en particular, afirma
que “no sdlo sustituia importaciones, produciendo localmente lo que antes se importaba, sino
que también abria un mercado completamente nuevo para un producto que nunca se habia
distribuido a tan gran escala”®. En efecto, y segiin sus propios datos, la importacién de cerve-
za baj6 de 3 millones de litros en el periodo 1889-1890 a poco mas de 500 mil en 1910-1911.9
En contraste y segin Rosenzweig, la producciéon nacional se expandié de 7 millones de litros
anuales de cerveza a principios del Porfiriato, a 17 millones en 1900-1901, y a casi 25 millones
en el periodo 1910-1911."° Si comparamos este crecimiento con respecto al de otras bebidas
alcohdlicas tenemos que la produccion en alambiques crecié sélo de 31 millones de litros en
1900 a 37 millones en 1910."

Hablamos pues, de que opera aqui un cambio de habitos nada despreciable. Si el pulque
solia ser una de las bebidas populares por excelencia en México, era en gran medida por su
arraigo cultural, ya que no soélo se trataba de una de las pocas costumbres netamente prehis-
péanicas en uso, sino porque se trataba de una de las mas visibles. Baste mencionar que dicha
practica cultural fue reflejada en casi todos los dlbumes y demas publicaciones con imagenes
costumbristas decimononicas, ya fuera a través del retrato de tipos populares o de cuadros de
escenas. Como ejemplo, tenemos: “Trajes mexicanos (Extraccién de pulque de maguey)” del
album de Claudio Linati, “Trajes mexicanos (un Fandango)”, litografia de Casimiro Castro y
Juan Campillo publicada en México y sus alrededores y “El pulquero” de Hesiquio Iriarte, de
Los mexicanos pintados por si mismos'? (véase fig. 1.1).

7 Sobre el caso particular de esta compafifa véase: Barrera Pagés, Gustavo Adolfo. Industrializacién y revolucién: el desempefio
de la Cerveceria Toluca y México, S.A. (1875-1926). Tesis para obtener el grado de licenciado en Economia. México: ITAM, 1999.
8 Haber, Stephen H. Industria y subdesarrollo. La industrializacion de México, 1890-1940. México: Alianza Editorial, 1992, p. 43
9 Ibid. pp. 74-75

10 Rosenzweig, Fernando, “La Industria”, en: Daniel Cosio Villegas (coord.) Historia Moderna de México. El Porfiriato. La vida
econdmica. Tomo 7. México: Hermes, 1985. p. 324

11 Guerrero Mills, op. cit., p. 46

12 Conviene matizar sobre el arraigo del consumo de pulque: su produccién media anual fue de 400 mil litros durante el periodo
de 1892-1907, a diferencia de la de aguardiente, que tuvo una media de 36 millones de litros anuales en el periodo 1877-1910
(Guerrero Mills, p. 46). Si bien no se compara la produccién de pulque con la de aguardiente, ni ésta con la de cerveza, lo que
llama la atencién de ésta Gltima es el crecimiento exponencial que tuvo en esos afios, sobre todo tratindose de una bebida de
relativamente bajo arraigo hasta esos afios.
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Figs. 1.1. Raigambre del pulque en el costumbrismo litogréfico. “Extraccién del pulque de maguey” en Trajes civiles,
militares y religiosos... de Claudio Linati (1828), “Trajes mexicanos (un Fandango)”, litografia de Casimiro Castro y Juan
Campillo publicada en México y sus alrededores (1855-1856) y “El pulquero” de Hesiquio Iriarte, en Los mexicanos pintados
por si mismos (1853-1855).

Uno de los factores que explica este cambio en el gusto y en los habitos de consumo en
torno a las bebidas alcohdlicas en México es el componente visual; pueden reconocerse las
siguientes condiciones: 1) las grandes inversiones que se hacian en infraestructura tecnolé-
gica obligaban a buscar un mercado seguro para estos productos, 2) la falta de arraigo de la
cerveza y la necesidad de crear un mercado para éste y otros productos por medio de la aun
incipiente publicidad, y 3) la existencia de una prensa ilustrada que permitia difundir estos
mensajes. En efecto, las élites que invirtieron en la industria cervecera tenian otros negocios
con necesidades similares: “[sobre la compaiiia cigarrera El Buen Tono] Esta fue propiedad,
en sus inicios, de un grupo de franceses que llegaron a México en el siglo XIX y establecieron
importantes compafiias, como la Compafiia Cervecera Toluca y México (“Beber Toluca o no
beber”), la Cerveceria Moctezuma y la Cerveceria Yucateca, asi como los acreditados almace-
nes El Palacio de Hierro, El Puerto de Liverpool, y las Fabricas de Francia, entre otros. Ellos
serian quienes abririan el nuevo siglo de la publicidad en México™

Entre los nombres que encontramos asociados a éstas élites y que participaron en la cons-
titucion de la cerveceria Moctezuma, encontramos los de: Auguste Genin, Gustave Montau-
don, Ernesto Pugibet o la familia Suberbie'4. Con la experiencia publicitaria adquirida en
otros negocios, no es dificil imaginarlos concediendo especial importancia al aspecto visual
de las marcas de fabrica de Moctezuma.

Marcas de fébrica en la Cerveceria Moctezuma

No sélo la publicidad es un factor nuevo en este giro del comercio, que comienza a transitar
de una produccioén artesanal a una masiva, y de una distribucién local a una regional en este
primer momento. La irrupcion de las marcas de fabricas en el comercio decimonoénico deno-
ta un cambio en la relacién de productores (industriales) y compradores (o consumidores) a
través de la mediacién ya no de pintorescos personajes que ofrecen productos directamente

13 Garcia Ramirez, Fernando (coord.) Crénica de la publicidad en México, 1901-2001. México: Clio, 2002, p. 35.
14 Véase: Pérez Siller, Javier; Cramaussel, Chantal (eds.) México-Francia: memoria de una sensibilidad comiin ( vol. 2) México:
BUAP/ El Colegio de Michoacan/ CEMCA, 2004.
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Fig. 1.2. Publicidad de cerveza en México a principios del siglo XX. “Beber Cerveza de Toluca o no beber”, publicidad
para Cervceveria de Toluca y México (ca. 1906); “Tres maravillas”, publicidad para Cerveza Saturno, de la Cerveceria
Cuauhtémoc Monterrey (1914); vifieta de una historieta publicitaria de Juan B. Urrutia para la tabacalera El Buen Tono,
en la que también se anuncia la Cerveza Moctezuma (ca. 1907-1912)

al consumidor en las plazas mediante sus gritos pintorescos —por mencionar una variante de
aquellos habitos a punto de comenzar su extincion—. A partir de la industrializaciéon de su
produccion, esta relacién se dard a través de las propias mercancias, que comenzaran a com-
petir por la seduccién de los consumidores y que ahora requeriran distinguirse respecto a las
producidas por otros fabricantes, pero también necesitaran diferenciarse entre las diferentes
marcas que produce una fabrica (de ahi la necesidad de las marcas de fabrica y su proteccién
en el marco de la ley).

En el caso de la Cerveceria Moctezuma en particular, he localizado el testimonio de un
trabajador de la empresa, quien afirmé que cuando entr6 a laborar en ella, en 1902, producia
las siguientes marcas: XX'5, Superior, Sol Especial, Sidra Champagne, Bock beer, XXX, Jua-
rez, Medalla de Oro, Pilsner, Carta Extra, Luna de Moctezuma, Flor de Moctezuma, Non Plus
Ultra, Campana de la Independencia, Carnaval de Mérida.’®

En una revisiéon de la Gaceta de Marcas de Fabrica, de Comercio y de Avisos Comerciales
de 1903, encontramos que se registraron en ese afo todas las marcas mencionadas excepto
“Luna de Moctezuma”, “Flor de Moctezuma”, “Superior”, “Non Plus Ultra” y “Campana de la
Independencia”, y falta “Carta Extra”. Dado que la Ley de Marcas y Comercio de 1903 contem-
plaba que los registros duraban veinte afios, es posible que estas marcas fueran registradas
en un momento posterior; las marcas a que hacemos mencién aqui simplemente fueron
registradas simultineamente en cumplimiento de la ley mencionada. Sabemos también que
el registro de las marcas es independiente de su produccién y circulacién: una marca puede
producirse y distribuirse sin haberse registrado, pero estd expuesta a la copia y posesion por

15 La marca mencionada como “XX” en realidad se registré como Cerveza Nacional, pero al contener la notacién romana para
“siglo XX”, acab6 haciéndose popular como “Cerveza XX”.

16 El testimonio procede de Ignacio Sanchez, cabo del segundo turno del Departamento de Cajas de Cartén. En: “La historia de
la cerveceria”, revista Panorama Moctezuma, Nam. 5 Vol 1, enero 1958, p. 12
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parte de cualquier otro fabricante. Por lo tanto, es probable que las marcas mencionadas por
el trabajador de la compaiiia se produjeran a partir de fechas posteriores, o simplemente que
no hayan sido registradas en ese preciso momento.

Las nueve marcas de Cerveceria Moctezuma que tenemos registro —e imagenes, por lo
tanto— pueden agruparse de acuerdo a sus denotaciones tanto por su imagen como por su
denominacién, de la siguiente manera:

Atributos de prestigio: Medalla de oro, Export

Fig. 1.3. Marcas de fébrica de la Cervecerfa Moctezuma: La Medalla de Oro, Export Lager

En el contexto de las Exposiciones Industriales solia premiarse a los mejores productos den-
tro de cada rubro industrial con medallas que daban fe de su calidad segtin jurados reunidos
para tal fin. Los fabricantes que obtenian alguna solian adosarlas a sus etiquetas y marcas de
fabrica como un testimonio de prestigio sobre la calidad de su producto. “Medalla de oro” no
sélo incluia tres medallas de sendas exposiciones (Puebla 1895, Leén 1900, Paris 1900) sino
que hacia de este tipo de reconocimiento su alusién primordial como marca'. En las cuatro
esquinas aparecen alusiones al trigo y la cebada. Cabe destacar la ubicacién de las medallas
en la composicién: la de Paris 19oo aparece al centro mostrandonos la jerarquia que tenia
no solo esa exposicién en particular (una de las de mayor tradicién en la época) o esa ciudad,
sino el dominio de la cultura francesa entera en estos nuevos discursos emitidos desde las
élites industriales.

Alusiones similares hace la “Export Lager”, pero desde otro horizonte: el interno. Si “Me-
dalla de oro” apela al reconocimiento basicamente externo, una cita al escudo nacional en
“Export Lager” rubrica la idea de poderio y valia ante el extrafio, ante el extranjero.

17 Podemos pensar en estos premios como una validacién de estas metrépolis al trabajo de los industriales alrededor del mundo.
Si bien las ferias y exposiciones se organizaban ya en muchos paises del mundo a escalas regionales, la de Paris jugé un papel
primordial en el imaginario decimonénico y acudir a ella era una sefial de prestigio indisctutible para cualquier fabricante,
pues significaba para ellos la maxima distincién a que podian aspirar sus productos. De ahi su constante incorporacién en las
etiquetas y marcas de fabrica de las mercancias. Estas exposiciones constituian: “el seno natural de la innovacién industrial, asi
como de desarrollo cientifico y comercial. De hecho, las exposiciones decimonénicas fueron pequefios cosmos de modernidad,
formados, observados y copiados por todas las naciones: ostentosos para dar vida a verdades universales” Tenorio, Mauricio,
Artilugio de la nacion moderna. México en las exposiciones universales, 1880-1930, FCE: México, 1998, p. 15,
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Atributos de nacionalidad: Nacional (XX), Judrez

Fig. 1.4. Marcas de fébrica de la Cerveceria Moctezuma: Cerveza Judrez, Cerveza Nacional (Siglo XX)

En “Cerveza Nacional” o “XX” se apela a la efigie del personaje histérico que da nombre a
la compania: Moctezuma. Es patente aqui el lugar que el imaginario sobre lo indigena jugd
durante el siglo XIX en la construccion de la identidad nacional. De similar forma, la curiosa
cerveza Juarez se sustenta en otro mito de la construcciéon histérica mexicana: el presidente
Juarez. La imagen de Benito Juarez en etiqueta de cerveza, lejos de ser irreverente era mues-
tra de la profunda veneracién a su figura, que asumia muy diversas y extrafias manifestacio-
nes en el corazén del pueblo, como ha seiialado Hugo Hiriart.'®

Atributos de origen geogréfico: Bock Bier, Pilsener, Champagne-Beer

Estos tres casos son descriptivos del origen —real o imaginario— de las cervezas mismas: la
cerveza “Bock”, de tipo lager oscura, se originé en el pueblo de Einbeck, Alemania; el nombre

Fig. 1.5. Marcas de fébrica de la Cerveceria Moctezuma: Bock Bier, Pilsener Beer, Champagne Beer.

18 Véase: Garcia Diaz, Bernardo; Zevallos Ortiz, Laura. Orizaba. México: Archivo General del Estado de Veracruz, 1989., pp. 22-23
19 La inclusién de una cabra en la etiqueta es tradicional de las cervezas tipo Bock, al parecer como un juego de palabras que hace
referencia al nombre de la localidad: “Einbeck”, que es muy similar a “Ein Bock” (una cabra) en idioma aleman.
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original Einbeck o Einbock se simplificé a Bock'. La cerveza “Pilsener”, de tipo lager clara,
toma su nombre de la ciudad de Pilsen, Bohemia, de donde es originaria. El champagne, vino
espumoso de la region francesa del mismo nombre, nada tiene que ver con la cerveza; pode-
mos suponer que la intencién aqui era simplemente asociar las connotaciones elitistas que
tiene esta bebida con la marca. Destaca aqui su denominacién en inglés: “Champagne-Beer”,
al igual que sucedia con la “Export Lager”.

Otros: Carnaval de Mérida, Carta Extra

Fig. 1.6. Marcas de fébrica de la Cerveceria Moctezuma: El Carnaval de Mérida, Carta Extra.

La marca de fabrica “Carnaval de Mérida” consiste en una mascara de cuyos ojos surgen dos
espinas de trigo; a ambos lados aparecen un hombre y una mujer vestidos a la usanza tra-
dicional de Yucatan. Rubrican la marca las frases “Cerveceria Moctezuma” sobre los labios
de la maéscara, y “S.A., Orizaba” sobre el mentén. “Carta Extra”, por otro lado, es una marca
de configuracion casi completamente tipografica cuyo nombre alude a una supremacia que
serd retomada después por la compafiia en marcas como “Superior” (probable evolucién de
“Medalla de Oro”, ya que ésta contiene la frase “Superior” en la etiqueta) o “Non Plus Ultra”.

Cerveza El Sol (1903)

La leyenda cuenta que una mafiana de 1899, en el interior de la que fuera una pequefia fabrica
de cerveza ubicada en las cercanias del Distrito Federal de nombre “El Salto del Agua”, después
de elaborar algunas formulaciones, un maestro cervecero aleman observé que un rayo de sol
caia sobre la olla de cocimiento, el fenémeno llamé fuertemente su atencién, y en honor a esa
experiencia, a su nueva cerveza la bautizé como “El Sol”. En ese momento “El Sol” surge pen-
sando en la clase trabajadora, ofreciéndole una cerveza mas refrescante, acorde a los momentos
de descanso después de su arduo trabajo fisico, en comparacién a las que predominaban en esa
época que eran cervezas tipo europeo, pesadas y con mucho cuerpo®°.

20 En “Cerveza Sol. Historia. 1899”. http://www.sol.com.mx [consultado el 3/11/2009)]
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Esta es la narracién que la compafiia que actualmente produce y distribuye ese producto
cuenta acerca de Sol; no obstante, y como hemos visto, nada tiene que ver la cerveza El Sol
con fabricas en las cercanias de la ciudad de México. En ese mismo proceso de registro re-
flejado en la primera gaceta de marcas de fabrica (1903) se hizo publica la primera version
de la cerveza El Sol que conocemos?'; la figura 1.7 corresponde a esa primera imagen que se
registr6??. Aqui, pues, abordaré la irrupcién de la cerveza El Sol como marca en el contexto
general de la Cerveceria Moctezuma y de la industria cervecera mexicana de finales del siglo
XIX y principios del XX.

Figs. 1.7. Cerveza El Sol (1903)

21 Secretarfa de Fomento, Colonizacién e Industria. Marcas de fabrica, de comercio y de avisos comerciales concedidas con arreglo a
la Ley de 25 de agosto de 1903 durante el mes de diciembre de 1903. México, Secretaria de Fomento, 1903, p. 327

22 En etiqueta cuadrilonga, “El Sol”, fondo blanco encuadrado en oro; la superficie de fondo casi cubierta de nubes, de las que
sale el sol con sus rayos de oro; sobre estos rayos, y en forma de arco, un letrero que dice, en letras rojas: “Cerveceria Moctezuma,
S.A.”; debajo del sol y sobre lo mas oscuro de las nubes, las palabras “El Sol”, en letras grandes en rojo, filete blanco con sombra
de oro; a la derecha un circulo, marca de fabrica, fondo blanco y marca y letras rojas; a la izquierda un circulo blanco, fondo rojo
en el circulo blanco, que dice: “Orizaba”. Estos dos circulos aparecen con una sombra circular en forma de pequefios prismas.
Calza la etiqueta un letrero que dice: “Especial” letras negras (fondo oro), sobre oro y filetes blancos al centro. Esta descripcién ha
sido tomada de la declaracién hecha ante la Secretaria de Fomento con fecha 3 de agosto de 1903, y bajo el nim. 611, en: Marcas
de fabrica... op.cit., p. 327
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La intencién de utilizar un sol antropomorfo como elemento distintivo de una cerveza
podria verse como un intento de asociarle caracteristicas de este simbolo arquetipico: como
fuente de energia fundamental para la vida, como simbolo de luz que emerge de la oscuridad
—luz en el sentido literal después de la noche o luz en el sentido de sabiduria—, como elemento
omnipresente originador de cultos religiosos en practicamente todas las culturas... Los soles
y otros astros con caracteristicas antropomorficas son un tema comin de la grafica decimo-
nonica? —con muchos antecedentes en las artes decorativas novohispanas y en la iconografia
prehispanica por mencionar sélo dos casos en México; aunque el sol es un elemento mitico
comin a muchas sociedades?4— hasta la marca de fabrica. En efecto, la utilizaciéon de un sol
antropomorfo era bastante comiin en las marcas de fibrica en México y otros paises desde su
surgimiento hasta la década de 1930, aproximadamente. (ver figs. 1.28 a 1.30).

Debemos considerar en Cerveza El Sol la posicién del astro en la etiqueta por encima de
las nubes; esta distribucién permite ver sélo su parte superior, por lo que tinicamente se apre-
cian los ojos de este sol que pareciera jugar a ocultarse y devolvernos la mirada de entre las
nubes. Considero que es éste factor uno de los que ha hecho particularmente poderosa esta
imagen: la inclusién de un sol que devuelve la mirada.

Por el lado de los receptores de la imagen, carecemos de los datos especificos sobre la Cer-
veceria Moctezuma o sobre la Cerveza El Sol, pero podemos afirmar —con los datos que expu-
simos sobre el crecimiento del consumo de cerveza frente al de otras bebidas alcohdlicas— que
el uso de publicidad y otras estrategias visuales como la marca de fabrica permearon sobre el
gusto y los habitos de consumo en México. Podemos imaginarnos que la marca de fabrica,
como novedad, constituia un espectaculo de la industrializacion, al igual que la fotografia y
las vistas cinematograficas que tomaron como tema a la industria.

Podemos entender entonces que esta primera imagen de Cerveza Sol se inserta dentro
del discurso de modernidad a la par de paradigmas como la propia industrializacién, la pre-
tension de establecer politicas ptiblicas pretendidamente cientificas o la construccién de vias
de ferrocarril. El proyecto politico de modernizacion a finales del siglo XIX se encontraba en
pleno auge a raiz de la concrecién de cierta estabilidad politica y econémica que habia permi-
tido el incipiente desarrollo de una planta industrial, atn timida pero ya palpable. Es en ese
sentido y en ese contexto que el Estado reconoce la propiedad industrial, que en el caso que
nos interesa se traduce en el registro de marcas de fabrica. Asi, creo que es posible hablar de
una marca de fabrica como una practica cultural concreta que parte del reconocimiento del
Estado a la capacidad empresarial de producir capitales simbdlicos que distinguen unas mer-
cancias de otras y a la necesidad de proteger en el marco de la ley dichos capitales.

23 Es muy probable que esta primera imagen de la cerveza Sol haya sido impresa en cromolitografia —la técnica de impresién
mas comun para etiquetas en la época— y como tal sus autores se vieran influidos por los estilos y tematicas de la litografia,
antecedente de esta técnica.

24 Aqui se hace patente la afirmacion de Bruno Remaury de que no es que la marca sea parte integrante de nuestra cultura,
sino que los lazos que éstas tienen con los grandes relatos culturales les proveen de legitimidad. (Marcas y relatos, op. cit., p. 19)

24



Cerveza El Sol (1907)

La etiqueta que conocemos hoy de la cerveza Sol surgi6é en 19072 a partir de variantes a la
imagen de 1903. Si la composicién de 1903 es estrictamente simétrica, la de 1907 establece
tensiones mucho mas interesantes: la tipografia, sobre una ornamentacién diagonal que atra-
viesa el formato, divide la etiqueta en dos areas. En el area superior izquierda se encuentran
ahora el sol antropomorfo entre las nubes, los rayos que de éste emanan y el nombre de la
fabrica, mientras que en la inferior derecha se dispone el anverso y reverso de una medalla
de la Exposiciéon Universal de Paris de 19002°,el monograma de la fébrica, y la rtibrica “Es-
pecial”, para la cerveza. En la esquina inferior derecha la palabra “Orizaba” alude a la sede de
la fabrica.

Fig. 1.8- Etiqueta de Cer-
veza Sol (1097). Museo
de la Cerveza, Orizaba,
Ver.

25 “Exp 7509.6 Certificado 7173 6 Fecha legal: Abril 25 de 1907, alas 11 h. oo m. a.m. / Cerveceria Moctezuma, S.A. Marca de fabrica
para distinguir cerveza, denominada “El Sol Especial”. / Descripcién de la marca” /Constituye la marca que se registra, una etiqueta
cuadrangular que pertenece a la Cerveceria Moctezuma, S.A., radicada en Orizaba, en donde también tiene su fabrica, y la usa para
distinguir cierta clase de cerveza que elabora. Es, pues, una marca de fabrica. / En el primer término de la etiqueta, se lee la razén
social de la fabrica; luego se ve un sol que aparece detras de un grupo de nubes; luego, con letras de fantasia, dice: “El Sol Especial”, y
por ultimo, se encuentra la palabra “Orizaba”, a cuya derecha estan el anverso y el reverso de una medalla, alcanzada por esa cerveza
en una Exposicién francesa. Toda la marca la circunda un marco ancho y dorado. / Reservas: / I. La designaciéon “El Sol Especial”,
independientemente de todo signo distintivo. / II. Todos y cada uno de los detalles de la marca, ya sea juntos o separados. / III. El
aspecto general de la marca, tal como se ve reproducida en el clisé adjunto. / México, Abril 23 de 1907. / J. Poulat.” En: Secretaria de
Fomento, Colonizacién e Industria. Solicitudes de registro de marcas de fabrica y de comercio presentadas en esta oficina durante el mes de
abril de 1907, México, Secretaria de Fomento, 1907, pp 212-213. La propia etiqueta contiene en la esquina superior izquierda la frase
“Marca industrial registrada nimero 7137, abril 25 de 1907.

26 Cfr. p. 20

25

Fig. 1.9. Anverso y

reverso de medalla
de la Exposicién de
Paris 1900.



Fig. 1.10. Diferencia
entre tipografias
display (arriba)

y de cuerpo de
texto (abajo).

Las primeras son
fundamentales en
el desarrollo de los
impresos publicita-
rios victorianos.
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La tipografia en Cerveza Sol (1907)

Lo primero que salta a la vista respecto a la tipografia en esta versiéon de Cerve-
za Sol es el eclecticismo que despliega: son al menos cinco las tipografias que
presenta. Son distintas para cada leyenda: “Cerveceria Moctezuma”, “S.A.”, “El
Sol”, “Especial”, “Orizaba” y una mas para los datos legales (nimeros de registro
de marca y sanitario, lugar de fabricacién). Abordaré aqui algunos argumentos
sobre el origen formal de este tipo de composicién tipografica, que nos permi-
ten, a su vez, calificar a la etiqueta como un ejemplo de la estética victoriana en
México.

El aspecto tipografico de la etiqueta en Cerveza Sol esta influido por dos téc-
nicas de impresiéon muy extendidas en el momento de su configuracién. Por
un lado, la tecnologia de tipos méviles de madera, que constituia la opcién mas
asequible econémicamente para la impresién de anuncios, ya que su resisten-
cia a multiples tirajes permitia a las imprentas la reutilizacién de los tipos en
anuncios de diversa indole. Por otro, la cromolitografia como novisimo proceso
técnico era mas bien utilizado en impresiones algo menos efimeras y de mayor
calidad, y si bien permitia la reproducciéon de imagenes a color?’, su costo era
mas elevado. Ambas técnicas desarrollaron un lenguaje mas o menos intrinse-
co, dado en buena medida por las posibilidades técnicas de cada medio, aunque

ambos lenguajes comparten cierta sensibilidad victoriana2®.

Tipos moviles en madera

Esta tecnologia consiste en la impresiéon en prensas manuales o mas o menos
automatizadas, cuya principal caracteristica es que imprimen con clichés y tipos
en madera. Como ya se menciond, la impresién bajo este sistema era muy eco-
noémica dada la posibilidad de invertir poco en tipos (en contraste con los tipos en
metal, de costo mas elevado) y la gran cantidad de tirajes que permitia hacer. En
términos generales, y en contraste con lo que veremos mas adelante con respecto
a la cromolitografia, solia usarse en impresos muy efimeros, basicamente carte-
les de eventos especificos, sobre papeles muy econdémicos. Dadas estas circuns-
tancias, florecié desde mediados del siglo XIX y hasta bien entrado el siglo XX
cierta industria de pequefias imprentas que trabajaban con esta tecnologia para
dar respuesta a la necesidad de hacer este tipo de eventos®9. Probablemente la

27 El lenguaje litografico también traia implicito este uso libre de la tipografia, ya que al ser dibujadas directa-
mente sobre la piedra, era posible obviar reglas como un estricta horizontalidad de la lectura, permitiendo cierta
experimentacioén.

28 Mas adelante me extiendo en la nocién de “sensibilidad victoriana”. En cuanto a los tipos en madera y a los
cromolitograficos, ambos compartian dos caracteristicas: su uso masivo en medios publicitarios, y en ese mismo
sentido, la importancia de los tipos “display”. Los tipos display son aquellos que estan formulados para encabezar
un texto o para anunciar o hacer publico algo, a diferencia de las tipografias para cuerpo de texto, cuyo disefio
gira alrededor de facilitar la lectura prolongada de un texto (fig. 1.3). La espectacularidad y la fantasia, pueden ser
atributos de las tipografias display, pero no de los tipos para texto, dada su funcién. Para Rob Roy Kelly (“American
wood type”, en Design Quarterly, nim. 56. Estados Unidos: Walker Art Center, 1963), el auge de las tipografias
display inicia en el siglo XIX como consecuencia de la industrializacién, la cada vez més extendida alfabetizacién
y la necesidad de tipos adecuados para anuncios impresos masivamente

29 Sobre este tipo de anuncios, constltese “1905-1914. Carteles y volantes”, de Miguel Angel Morales, en: Troconi,
Giovanni, Disefio grdfico en México, 100 afios. 1900-2000, México: Artes de México, 2010, pp. 53-63.



TIPOS EN MADERA

Fig. 1.13. Wombwell’s, cartel. Inglaterra, ca.
1865.

Figs. 1.11. Tipos en madera de la compafiia Ha-
milton MFG. Co, ca. 1870 y muestrario de tipos
de la misma compafiia.

Fig. 1.12. Cartel Grandes fiestas finiseculares en
Orizaba, 1900

esencia de los impresos facturados con esta tecnologia pueda encontrarse en el hecho de que
reclaman la atencién de un publico que comienza a verse inundado de anuncios mediante
un Gnico recurso: la configuracién tipografica del anuncio (figs. 1.12 y 1.13). En otras palabras,
planteo que estas imagenes apelan a la exhuberancia tanto en los tipos mismos3° como en su
disposiciéon (lo que llamo composicién tipografica) con ese fin.

Ahora bien, considero necesario regresar aqui a la versién de Sol en 1903 para mostrar la
manera en que esa version estaba mas permeada por esta estética y estas posibilidades técni-
cas, para contrastar estas circunstancias con los cambios dados en la tipografia de la version
de 1907, mas bien emparentada con el lenguaje litografico y cromolitografico.

30 Me refiero a la configuracion formal de las letras, a la tipografia en si. Esta clase de tipos, que no se adhieren a ninguna tradicién
tipogréfica o se alejan tanto de ellas que desdibujan sus canones, son conocidas como tipografias de fantasia. Quiero hacer énfasis
en que no me extenderé en temas de clasificacion tipografica mas alla de las necesidad de mencionar las definiciones elementales
que sean indispensables para abordar la configuracién tipografica de mi corpus de iméagenes.
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TIPOS EN MADERA Y ETIQUETA DE
CERVEZA SOL, VERSION DE 1903.

Fig 1.15. Tipografia
Bulletin Condensed del
muestrario de William
H. Page & Co., 1874.

Fig 1.18. El Cabo Simén... cartel para
una funcién de teatro. Orizaba, 1881.
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Fig 1.14. Doric Chromatic Tipografia
del grupo de las semi-ornamentales
(aquellas que introducen una variante
en un tipo conocido sin decoraciones
adicionales), de la serie conocida
como “toscanas”.

Fig 1.16. Tipograffa
Tuscan Condensed Shade
#4. del muestrario de
Wells & Webb, 1849.

Fig 1.17. Marca de fabrica para sacos
de harina, 1877. La leyenda “Flour”
estd compuesta en una tipografia
toscana.

En efecto, la composicion tipografica de 1903, casi estrictamente hori-
zontal y simétrica, apela a la atencion mas por las caracteristicas formales
de la tipografia que la componen, que por el arreglo tipografico mismo.
La leyenda “El Sol”, colocada al centro de la composicion, estd compuesta
en tipos similares a los que se observan en las imagenes 1.14 a 1.17. La le-
yenda “Especial” estd compuesta en una tipografia semi-script}', similar a
la tipografia Bulletin que se observa en la imagen 1.15. Como se menciond
antes, el uso de tipografias que simulan letras manuscritas pueden pen-
sarse como una rubrica, como un rasgo simulado de escritura manual
en un impreso industrial. Finalmente, lo que me interesa de la leyenda
“Cerveceria Moctezuma, S.A.” es su disposicién sobre una curva, recurso
que si bien era usado en la impresion con tipos moéviles (véase figura
1.18), estd mas intimamente ligado a la estética y posibilidades técnicas
de la litografia y cromolitografia.

31 Los tipos script son aquellos que simulan caligrafia, es decir, una factura manuscrita. De dificil ma-
nejo industrial debido a sus finos rasgos, las tipografias semi-script son una alternativa a medio caballo
entre una script y una de cuerpo de texto, con rasgos mas adecuados al duro manejo de la produccién
industrial.



Tipos en litografia y cromolitografia.

Por cromolitografia me referiré al proceso de impresiéon por medio de piedras preparadas
para este fin. Si bien la litografia, técnica llegada a México hacia 182632, ya imprimia desde
entonces grabados a color, la manera en que se imprimen estos colores crea una distinciéon
entre la litografia a color y la cromolitografia. En la primera, diversas placas son separadas
manualmente, es decir, un intérprete decide donde colocar los colores que compondran la
impresién. En la segunda, este proceso de descomposicion de colores se realiza mecénica-
mente, o de manera mas precisa, fotomecanicamente. La cromolitografia, se puede distinguir
por la presencia de una trama de pequefios puntos que componen una trama de colores.

CROMOLITOGRAFIA LITOGRAFIA A COLOR

ARRIBA Fig 1.21. Placa litografica.
ABAJo Fig. 1.22. El Incendio, fdbrica de rebozos y sarapes. Etiqueta
litogréfica con disefio similar al mostrado en la placa.

ARrIBA Fig. 1.19. Placa cromolitogréfica e impresién a partir de
la misma. asajo Fig. 1.20. Impreso cromolitografico en el que
se aprecian marcas de registro para 12 tintas.

32 Sobre litograffa: Pérez Salas, Ma. Esther. Costumbrismo y litografia en México: un nuevo modo de ver. México: IIE/UNAM, 2005.
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Ahora bien, la tipografia compuesta para litografia y cromolitografia apela también a la aten-
cién por medio de la exhuberancia pero, a diferencia del lenguaje de los tipos méviles, la
novedad del lenguaje en este sistema de impresion estd mas bien dada por la disposicion de
los tipos. Mi hipdtesis es que esta novedad en el lenguaje tipografico se da en relacién directa
con las posibilidades técnicas propias de estos sistemas de impresion.

Desde la invencién de la imprenta de tipos moviles por parte de Gutenberg, las paginas
eran compuestas tipo por tipo, en lineas horizontales consecutivas, de acuerdo a las conven-
ciones de lectura occidentales (de izquierda a derecha y de arriba a abajo). Tanto la litografia
como la cromolitografia, al ser sistemas cuyos [moldes, matrices, placas] eran dibujados a
mano alzada por el grabador, liberaban en cierto sentido a la tipografia de esas convenciones,
permitiendo que las letras se adaptaran a la composicion de los dibujos que regularmente las
acompafaban. Esto puede verse en distintas aplicaciones que ambas técnicas tuvieron —des-
de carteles, portadas de publicaciones diversas, etiquetas, empaques, etc. (figs. 1.24 a 1.127)—.

TIPOS LITOGRAFICOS Y ETIQUETA DE
CERVEZA SOL (VERSION DE 1907)

ArriBA Fig 1.23. Etiqueta de Cerveza Sol, versién de
1907; fig. 1.24. Etiqueta en cromolitografia para un pro-
ducto textil; fig. 1.25. Portada del libro Glorias del pueblo
o el hombre cureia, de Heriberto Frias (1900). Esta ultima
es autoria de José Guadalupe Posada.

Izquierpa Fig 1.26. Etiqueta en lata de conservas (EU,
ca. 1900); fig. 1.27. Vista de un empaque en lata para
galletas (Reino Unido, ca. 1905).

30



Quiero enfatizar aqui que estos recursos tipograficos, completamen-
te ajenos a la tradicion clasica de la tipografia, fueron severamente cues-
tionados por quienes conocian y se sentian participes de esa tradicion;
en ese sentido escribi6é Frederic Goudy el articulo “The art in type de-
sign” (1912)33. De igual forma reaccion6é William Morris respecto a una
“falta de gusto” en esta era de la maquina. Rob Roy Kelly califica estos
recursos como ingenuos; yo considero que pueden verse como reflejo de un primer lenguaje
del consumo, en el que la diversidad y exhuberancia de formas es un primer intento de recla-
mo de la atencién de los nuevos ciudadanos de este tipo de sociedades: los consumidores.
La etiqueta de Cerveza Sol puede verse entonces como un producto grafico que responde a
las posibilidades técnicas del momento en que surgié (cromolitografia y tipos en madera), asi
como a los lenguajes que estas tecnologias imponian (conjuncién dibujo-texto y composicion
tipografica libre, en juego con el dibujo). La influencia victoriana es también perceptible en
las marcas de cervezas Moctezuma en lo que se refiere a los temas a que apelaban; en el caso
de la cerveza Sol se observa que los motivos antropomorficos, particularmente de astros como
el propio sol o la luna, eran moneda corriente en la cultura visual de la época. Como ejemplo,
se muestran fotogramas de peliculas de George Melies, asi como un anuncio de “La Tabaca-
lera Mexicana” de 1913 (figs. 1.28 a 1.30). Otras marcas de la propia cerveceria rinden tributo
al Imperio britanico, entonces atin en auge: la etiqueta de la cerveza Elefante despliega uno
de estos animales siendo montado por una jerarca, a quien el elefante ofrece una cerveza con
su trompa (fig. 1.32). Resulta dificil no pensar
en la India, joya entonces de aquel Imperio.
Finalmente, el hecho de que la cerveceria re-
gistrara su propia marca Reina Victoria es su-
ficientemente elocuente al respecto (fig. 1.31).

Figs. 1.31y 1.32. Etiquetas
para las cervezas Reina Vic-
toria y Elefante, ca. 1903.

33 Heller, Steven; Fili, Louise. Typology. Type design from the victorian era to the digital age. San Francisco: Chronicle Books, 1999, p. 10.
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Figs.1.28 y 1.29.
Fotogramas de los
filmes Viaje a la luna
(1902) y Viaje al sol
o viaje a través de

lo imposible (1904),
ambos de Georges
Mélies. Fig. 1.30.
Anuncio de Cigarros
Supremos (1913).






Hitos en la imagen de la cerveza Sol.

Una vez establecida la configuracién formal de la etiqueta de la cerveza Sol y el contexto en
que surgid, serd necesario para la exposiciéon del argumento de este ensayo hacer un breve
recorrido por la fortuna de la imagen. Ante la problematica que supone abarcar el extenso
periodo que cubre este ensayo (1907-2000), he decidido partir de lo que llamo hitos en la
imagen de la cerveza Sol.

Pretendo que este recorrido discurra a través de los momentos en que la cerveceria mo-
dific6 los usos/sentidos de dicha imagen, al mismo tiempo que propongo lineas que con-
textualizan tales cambios. Si bien pareciera ser una tarea excesivamente ambiciosa, planteo
que es una empresa posible por dos razones basicas. La primera es que no se propone aqui un
compendio cronologico preciso, ni se estd pretendiendo hacer una historia de la cerveceria
Moctezuma, ni del consumo de la cerveza en México; si bien partimos de informacién con-
cerniente a la historia cultural, econémica, de la vida cotidiana, empresarial, todos estos datos
han sido leidos en funcién de explicar por qué cambié el sentido de la imagen de la cerveza Sol
en esos momentos que llamo hitos. La segunda razén que permite abarcar una periodicidad
tan amplia es que la imagen no tuvo grandes cambios en ese lapso. Los hitos que he detecta-
do son los siguientes: 1) Surgimiento de la cerveza Sol (1907), 2) enunciacién explicita de la
cerveza Sol como una marca de consumo popular (1958) y 3) relanzamiento a nivel nacional
y patrocinios (1993-1997)34. A su vez, considero necesario enmarcar tales hitos en el contexto
general histérico de la industria cervecera y de la cultura visual en relacién con la cultura del
consumo en el periodo.

1. Después del surgimiento de cerveza Sol: inestabilidad en la industria cervecera
(ca. 1907-1931)

La primera etapa a abordar transcurre en el contexto de la Revolucién mexicana y de los pri-
meros regimenes postrevolucionarios (ca. 1907-1931)%. En el transcurso de esta, terminé en
cierta medida el proceso de cambio entre el dominio de las cervecerias de barrio (y el consu-
mo de cerveza por parte de sectores muy minoritarios, extranjeros habituados a esta bebida,
por ejemplo) hacia la conformacion de cervecerias regionales, con el consiguiente aumento
de produccién, timidamente masiva. Se consolid6 hacia 1906 un mercado de abastecimiento
interno, pues el volumen de importaciones perdi6 relevancia. Despuntaron en la industria
las cervecerias Toluca y México, Chihuahua, Cuauhtémoc, Sonora y Moctezuma, con cerca
del 80% del volumen total de produccion, aunque cerveceras de diversos tamafios y grados
de industrializaci6én abastecieron los pequefios mercados en cercania geografica a sus plantas
de produccién, como son los casos de las cervecerias Germania (Puebla), Pacifico (Mazatlan),
34 Estos hitos fueron detectados a partir del analisis una base de datos en la que organicé en un primer momento imagenes publi-
citarias y registros marcarios de la cerveza en cuestion; en un segundo nivel, recopilé imagenes relacionadas a las otras marcas de
la cerveceria Moctezuma y de otras cervecerias. Simultineamente, analicé informacion concerniente al desarrollo de la industria

mexicana en general y de la industria cervecera en particular, asi como a los habitos de consumo de alcohol en México. Con ello
pretendo hilar estos momentos en que la imagen cambi6 de usos o sentidos.

35 Sobre este periodo de dominio de las cervecerias regionales, constltense las tesis de Recio, Gabriela, El nacimiento de la industria
cervecera en México 1880-1910 (UC San Diego, 2004), Guerrero Mills, Martha B., Empresas y empresarios: el caso de la cerveceria Mo-
delo 1876-1955 (UNAM) y Andrade, Sergio, Un primer acercamiento a la historia de la fabricacion de la cerveza en Puebla: la cerveceria
Germania (UNAM).
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Yucateca (Mérida), La Perla (Guadalajara), Sonora (en el estado del mismo nombre), entre
muchas otras. [MENCIONAR MARCAS de ser posible].

No obstante, este proceso de crecimiento industrial se vio en cierta medida truncado por
los conflictos revolucionarios. Uno de los principales problemas en la industria fue la falta
de abastecimiento de materias primas importadas, principalmente cebada y lapulo. Ademas
de la inestabilidad econémica y monetaria, el conflicto dificultaba el transito regular de los
ferrocarriles que abastecian a las cerveceras, asi como la distribuciéon de sus productos3®.

La industria del pulque registr6 en estos afos (1884-1920) un auge?’” dado por la moderni-
zacién de sus procesos, particularmente por el aprovechamiento del ferrocarril como via de
distribucion y por la formacién de monopolios en el centro del pais. A pesar de que el pulque
era constantemente referido como “la bebida nacional”, no cesé en esta época la progresiva
denostacion de esta bebida —que ya se daba desde la literatura y periodismo decimonénico—,
ya que frecuentemente era expuesta como la raiz del extendido alcoholismo en la poblacién.
Igualmente era comtn la mencién a la “poca higiene” que conllevaba su proceso de fermen-
tacion, al tiempo que se contrastaba con los limpidos y modernos procesos de fabricacion de
la cerveza. Esta batalla por los habitos de consumo de alcohol no permanecié en el terreno de
la opinién ni en el de la publicidad: tuvo resonancia real en las politicas ptiblicas, segiin se
puede desprender de la lectura del articulo “Las mujeres al margen del salario minimo”, pu-
blicado en el nimero 65 de la revista Todo3®. En él se mencionan los privilegios que el Ayunta-
miento de la ciudad de México cedio al establecimiento de cervecerias hacia 1928, entre ellos
el de permanecer abiertas hasta la medianoche y durante los domingos, no usar persianas en
las puertas y "utilizar los servicios de muchachas en vez de empleados”. Se acusa también el
rumor de que “era muy raro que coincidiera la ayuda a la venta de cerveza con la fundaciéon
de una gran fabrica de esta bebida que, segiin se afirmaba, habia repartido acciones entre los
municipes”39.

El hecho es que desde su formacién, las cervecerias industriales mexicanas tuvieron la
ventaja de estar dirigidas y financiadas por élites industriales con inversiones diversificadas
en distintos rubros de la economia. Ello les permitié sobrevivir a los turbulentos afios revo-
lucionarios: las ganancias que no se obtenian en las cervecerias eran cubiertas en la banca
o en otras actividades empresariales de los directivos y accionistas4®. Ademas, dichas élites
aprovechaban sus experiencias en una empresa para aplicarlas en otras: como ejemplo mas
evidente tenemos la actividad de Ernesto Pugibet, quien ademas de participar en el Consejo

36 Hubo un suceso directamente relacionado a la lucha armada durante la Revolucién: en 1914 rebeldes carrancistas tomaron el
control de la fabrica de la cerveceria Cuauhtémoc en Monterrey hasta que la abandonaron en 1916, al agotarse sus reservas almace-
nadas. Otro hecho, no tan directamente relacionado con la Revolucién: de 1915 a 1919 la cerveceria Sonora cerr6 sus puertas debido
a la Ley Seca promulgada en ese estado por el general Plutarco Elias Calles.

37 Ramirez Rodriguez, Rodolfo. El maguey y el pulque: memoria y tradicion convertidas en Historia (1884-1993). Tesis para obtener
el grado de licenciado en Historia. Puebla: Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, 2004, p. 8.

38 Bustamante, Luis F. “Las mujeres al margen del salario minimo”, revista TODO nim 65, 277/nov/34. Hemeroteca Nacional,
UNAM.

39 Independientemente de la percepciéon popular aqui reflejada, el hecho es que en 1922 se habia fundado la cervecera Grupo
Modelo por parte de empresarios de origen espafiol. Por otra parte, la busqueda de privilegios por parte de los industriales es una
constante; nos podemos aqui referir a las presiones y uso de influencias que ejercié la cerveceria Toluca y México (1883) para ase-
gurar el abastecimiento de agua en sus plantas de produccién. Véase: Guerrero Mills, op. cit., pp. 53.

40 Este hecho contribuird a iniciar un proceso que se verd con mayor claridad a partir de la década de 1930: la formacién de tres
grandes cervecerias en gradual detrimento de las cervecerias mas pequefias. Sobre la diversificacién financiera de estos grupos
véase HABER, Stephen, op. cit., p 167.
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de Administracion de la cerveceria Moctezuma#', era mejor conocido como el fundador de la
fabrica de cigarros El Buen Tono, amén de su participacién en otras empresas como la Com-
pafiia Mexicana de Dinamita y Explosivos o en la Société Financiere pour I'Industrie au Mexi-
que#?. El Buen Tono, de Pugibet, se considera pionera en el uso intensivo de la publicidad en
México y del uso publicitario de las historietas®. En éstas solian retratarse situaciones jocosas
o chuscas que solian resolverse cuando los personajes fumaban cigarros de El Buen Tono o
bebian cerveza Moctezuma#4. (figs. 2.1). Este resaltado se refiere al hecho de que no existia

41 Pérez Siller, Javier; Cramaussel, Chantal (eds.) México-Francia: memoria de una sensibilidad comiin (2 vols) México: BUAP/ El
Colegio de Michoacian/ CEMCA, 2004. pp. 103-104.

42 Otros miembros del Consejo de Administracién de Moctezuma con participacién en otras empresas financieras, bancarias o
industriales fueron: Auguste Genin, Gustave A. Montaudon, entre otros. Véase: Pérez y Cramaussel, op. cit., p. 104.

43 Sobre este tema, constltese: Camacho Morfin, Thelma. Imdgenes de México. Las historietas de El Buen Tono de Juan B. Urrutia,
1909-1912. México: Instituto Mora, 2002.

44 Pugibet, considerado pionero del uso intensivo de la publicidad en México, también encargé la realizaciéon de las vistas cinemato-
graficas: “Gavilanes aplastado por una aplanadora” (Salvador Toscano, 1904); ese uso propagandistico-publicitario del cine también
puede verse en la ya referida vista “La cerveceria Moctezuma” (Enrique Rosas, 1904).
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Figs. 2.1. Vifietas
de las historietas
de El Buen Tono
que hacen referen-
cia a las cervezas
Moctezuma.
Cuarta coleccién,
publicadas en El
Mundo Ilustrado
durante 1913.



una sola cerveza Moctezuma, sino cuatro marcas. En este periodo, pues, es una constante
en la cerveceria que nos ocupa el anunciar no las marcas, sino la cerveceria en general (figs.
2.2 - 2.7), no obstante que otras compafiias —la Cuauhtémoc, en particular— si distinguian ya
sus anuncios por marca y no hacian publicidad de la compafiia en su conjunto. Al parecer, la
comparfiia Toluca y México seguia la misma estrategia que Moctezuma (fig. 2.8).

Superior: Fig. 2.2: Charola que anuncia a la Cerveceria Mocte-
zuma (ca. 1915); fig. 2.3: “La Unica cerveza en México. Prefieran
siempre las acreditadas marcas XX, Sol, Superior y XXXy la
exquisita de barril”, anuncio de 1917; fig. 2.4: “Cerveceria Moc-
tezuma. The beer that made Milwaukee jealous”, anuncio por
Carlos Alcalde (1907).

IzQuierpa: Fig. 2.5: “Mozo, una cerveza, pero que sea Moctezu-
ma-Orizaba”. Anuncio comercial registrado en la Gaceta de la
Propiedad Industrial de 1921.

Fig. 2.6: Impreso que promovi6 a la Cerveceria Moctezuma Fig. 2.7: Desembocadura de una calle en la ciudad de México, ca.
durante la Feria Mundial de Saint Louis Missouri, en 1904. 1909. Sobre el edificio de |a izquierda se aprecia parte de un anuncio
a la cerveceria Moctezuma de Orizaba. Foto: Manuel Ramos.
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Anuncios de otras cervecerias. Fig. 2.8: Cerveceria de Toluca y México (1909); figs. 2.9, 2.10 y 2.11: anuncios de la Cer-
vecerfa Cuauhtémoc correspondientes a las marcas Carta Blanca y Saturno (1909).

Como se observa en los anuncios mostrados (figs. 2.3-2.4), éstos solian estar ilustrados
por diferentes personas, con distintos estilos y distintas estrategias. No obstante, y de manera
simultanea, existi6 en la publicidad de Moctezuma de este periodo un motivo que si intento
unificar la imagen de la compania: la efigie de la hija de Moctezuma (figs. 2.14-2.16).

IzQuierDA. Fig. 2.12: Multitudes

en el cruce de Tacuba y Bolivar
celebrando la renuncia de Porfirio
Diaz a la presidencia. Sobre el
edificio se anuncia: “Las cervezas
Moctezuma no tienen rival. Son
superiores a las mejores de la
Republica”. Foto: Manuel Ramos,
mayo de 1911.

Fig. 2.13: Efigie de la hija de Mocte-
zuma segun aparece en la Gaceta
de la Propiedad Industrial de 1907.
Agajo. Figs. 2.14-2.16: anuncios en
la prensa de Orizaba que aluden a
la hija de Moctezuma (1914, 1925
y 1927).
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Fig. 2.17: Etiqueta
para cerveza. Cerve-
ceria Cuauhtémoc,
ca. 1900.

Fig. 2.18: El senado
de Tlaxcala (1875),
pintura al 6leo de
Rodrigo Gutiérrez.
Fig. 2.19: El suplicio
de Cuauhtémoc
(1893), de Leandro
Izaguirre.

Los motivos prehispanicos tuvieron un papel importante en la definicién de la narrativa
nacional durante el siglo XIX, época en que el Estado-naciéon buscaba construir una historia
nacional para legitimarse. La pugna entre los distintos grupos politicos (liberales y conserva-
dores) pugnaban por iniciar ese relato histérico ya fuera en el periodo prehispanico (liberales
como Alfredo Chavero) o en el periodo colonial (conservadores como Lucas Alaman). Asi, el

porfiriato —como el régimen liberal mas largo del periodo— fue probablemente el mas

efectivo en esta labor de la construccién de la historia patria: desde sus primeros

afios este régimen favoreci6 la creacién de instituciones como la Inspeccién

General de Monumentos Arqueologicos de la Reptblica (1885), impulsé el

Museo Nacional de Arqueologia e Historia, y durante su periodo aparecieron

diversas publicaciones histéricas como México a través de los siglos, dirigida

por Vicente Riva Palacio®. En el terreno de las artes, se produjeron pinturas

como “El senado de Tlaxcala” (1875), de Rodrigo Gutiérrez (fig. 2.18), o “El

suplicio de Cuauhtémoc” (1893), de Leandro Izaguirre (fig. 2.19). Este ulti-

mo personaje se tornaria no sélo como uno de los favoritos del régimen (a él

se dedicd, en 1887, el monumento ubicado en el cruce de Insurgentes y Paseo

de la Reforma), sino ademas dio nombre a sociedades literarias, a un buque de

vapor de la Marina y a la cerveceria de Monterrey (fig. 2.17), entre otras citas y ho-

menajes4®. En este contexto podemos entender el uso de las efigies de Cuauhtémoc
y Moctezuma para dos de las cervecerias mas relevantes del porfiriato tardio.

En cuanto a la efigie de la hija de Moctezuma, Auguste Genin publicé en el optsculo La
cerveza y los antiguos mexicanos, de 1924:

“La cerveceria Moctezuma tiene costumbre de repartir entre sus clientes, todos los afios, calenda-
rios que representan tipos o escenas del México antiguo. En el de 1924 figura precisamente Atotozt-

45 Sobre el impulso a la nocién prehispanica como sustento del régimen porfiriano véase: Ramirez, Fausto, “Dioses, héroes y reyes
mexicanos en Paris 1889”, en Historia, leyendasy mitos de México: su expresion en el arte, Memorias del XI Coloquio Internacional de
Historia del Arte, México, Instituto de Investigaciones Estéticas, Universidad Nacional Auténoma de México, 1988, pp. 232 y 239.

46 Garcia Quintana, Josefina. Cuauhtémoc en el siglo XIX, UNAM, México, 1977, pp. 11-29.
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li, hija de Moctezuma primero, ofreciendo al monarca mexicano un vaso con-

teniendo sendeché. Una reduccion de esta escena figura en este optsculo”.

No he localizado mas referencias que nos induzcan a entender las ra-
zones de la cerveceria para citar la efigie de la hija de Moctezuma en su
publicidad; sin embargo, podemos inferir una respuesta a esa pregunta. Es
probable que la imagen publicitaria cite no a Atotoztli, sino a Tecuichpo/
Isabel Moctezuma, hija de Moctezuma 1II, quien a la caida de su padre
se casa con Cuauhtémoc y adquiere, al igual que éste, ciertos atributos
heroicos. Esto le permite ser percibida como una figura femenina afable,
en contraste con la denostacion de otra figura mitica del periodo: Malin-
tzin. Aunque por ahora no cuento con documentacion ni iconografica ni
de ningtin otro tipo que avale este argumento, seria comprensible que la
cerveceria quisiera asociar su nombre y sus productos a una figura mitico-
histérica con una percepcién favorable entre sus consumidores.

En contraste, si cuento con datos que permiten afirmar que la década
que corre de 1919 a 1929 no serd del todo favorable para Moctezuma#®
(segin Haber, el rendimiento de las acciones de la compafiia veracruzana
tuvieron un maximo historico de 14.5% en 1919, para caer a 11% en 1922,
6% en 1924y 7.2% en 192549), aunque hubo un par de circunstancias que
permitieron equilibrar el estado de la industria: la ley seca en Estados Uni-
dos, que aument6 la demanda de cerveza mexicana en las cercanias de la
frontera, y la Primera Guerra Mundial, que segin Genin permiti6 la com-
pra de tecnologia por parte de Moctezumas®. Guerrero Mills afirma que el
gobierno del general Plutarco Elias Calles fue benéfico para la industria
porque el sistema de caminos y carreteras impulsado por él permitié que
el mercado creciera y se hiciera mas competitivo, a la par de los buenos
dividendos que generaba la constante publicidad en la prensa escrita y
en un nuevo medio: la radio®'. Asi, tenemos que para 1928 la produccién

47 Genin, Auguste. La cerveza y los antiguos mexicanos. México, Tip. Corral, 1924. p. 10 Capilla Alfonsina
del Fondo histérico Ricardo Covarrubias/ Coleccién digital de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.
Disponible en internet: http://cdigital.dgb.uanl.mx/la/1080013824/1080013824.html [consultado el 6
de marzo de 2011]. El optisculo tiene como principal objetivo vincular la cerveza con el sendecho —bebida
fermentada prehispanica consumida por otomies y mazahuas— con el fin de promover el consumo de la
primera (recordemos el papel de Genin como parte del Consejo de Administracién de la cerveceria). Tam-
bién funciona como documento de propaganda para las marcas de la Moctezuma, asi como para reclamar
mejores condiciones fiscales para la industria de la cerveza, con el fin de “naturalizar” el consumo de la
cerveza, descrita aqui no como bebida alcohdlica, sino como bebida “alimenticia” e “higiénica”. La escena
citada se reproduce en la fig. 2.20.

48 A partir de reformas fiscales decretadas en 1919, la cerveceria Cuauhtémoc rehusé contribuir regu-
larmente al erario. Aun cuando el gobernador de Nuevo Leén Porfirio G. Gonzalez negoci6 en 1921 la
disminucién de impuestos a la industria cervecera en la entidad, los 24 mil pesos que debia pagar para
ese afio fiscal, “el dinero nunca llego a las arcas de la nacién, mientras que [...] la Cerveceria Moctezuma
pagd por impuesto anual, estatal y municipal, la cantidad de 32 mil pesos, la Cerveceria Chihuahua pagd
9 mil pesos y la Compaiifa Cervecera Toluca y México pagd la cantidad de 1o mil pesos ese afio”. Guerrero
Mills, op. cit., p. 79.

49 Haber, op. cit., p. 167.
50 Génin, op. cit., pp. 22-21.
51 Guerrero Mills, op. cit., p. 85.

Fig. 2.20: Escena publicada en el calenda-
rio que Cerveceria Moctezuma regalaba a
sus clientes (1924).

Fig. 2.21: Anuncio publicitario firmado
por la casa Maxim'’s (1922). Posiblemente
funcioné como otra versién de la imagen
reproducida arriba.
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anual de las tres mayores cerveceras —ya en dominio de la mayor parte del mercado— era de:
24,050,000 de litros para Cuauhtémoc, 23,000,000 para Moctezuma y de 10,000,000 para
Grupo Modelos2.

La situacién empeorard a partir de ese mismo afio (1928) por tres causas principales: los
elevados impuestos con que se gravaba la cerveza, el surgimiento de ligas antialcohélicas en
Tabasco y otros estados y la crisis econémica mundial de 1929. Por ello, la produccién total
de cerveza en México caerd de 72 millones en 1930 a 42.5 millones en 1932 y a 53 millones en
1933. En ese contexto, los fabricantes se reunieron en septiembre de 1930 con el presidente
Pascual Ortiz Rubio para exponerle esta problematica, y un afio después, el 25 de marzo, fun-
daron la Unién de Fabricantes de Cervezas3. La alianza estratégica que significé esta union
permite hablar de otro periodo en la industria cervecera.

La propaganda hacia la cerveza en este periodo solfa evocar nociones de prestigio y exclusividad, o bien se dirigia a los consumido-
res habituales de la bebida: las colonias extranjeras, por ejemplo. En la figura 2.22a se aprecia un torneo de bolos durante las fiestas
de la Covadonga de la colonia espafiola en México. Sobre la pared, lucen carteles de las cervezas Saturno y XX. Fig. 2.22b. Anuncio de
la cerveza Saturno.

En 1926
continuaban vivas
las pulquerias en

el centro del pafs.
En las figs. 2.23ay
2.23b se aprecian
dos fachadas
registradas por Tina
Modotti y Edward
Weston en ese afio,
respectivamente.

52 Guerrero Mills, op. cit., p. 119.
53 Ibid, p. 122.
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Cervecerias en la ciudad de México, ca. 1931. Figs. 2.24-
2.25. Foto: Enrique Diaz. Fig. 2.26: Manuel Ramos. Fig.
2.27: Parroquianos, fotografia en la coleccién de Abel
Quezada, ca. 1940.

2.- Regionalizacion de la publicidad de la cer-
veza Sol y consolidacién del empresariado
cervecero (ca. 1931-1941)

El surgimiento de aquella Unién permiti6 a
los cerveceros negociar de manera coordina-
da con el gobierno mexicano diversos privi-
legios, estrategia que a la larga redundé en
la obtencién de condiciones fiscales mas fa-
vorables para la industria, por ejemplo. Pero
también funcioné para que estas empresas
establecieran acuerdos que les permitieran
sortear mejor este periodo nefasto para la
produccién cervecera (1928-1934), arreglos
que se extenderian por los siguientes cua-
renta afios y que configuraron el mercado
de este producto a nivel nacional. Me refiero
al pacto que presuntamente hicieron las tres
cerveceras dominantes del periodo para re-
partirse el mercado por regiones: Cuauhté-
moc, con sede en Monterrey, cubria el norte
del pais; Moctezuma atendia el sureste desde
Orizaba y el recientemente fundado Grupo
Modelo tom6 control del mercado del Bajioy
del centro de México desde el Distrito Fede-
ral. Cabe puntualizar aqui que este pacto no
estd documentado de manera explicita, y que
regularmente se menciona como un acuerdo
tacito>4. No obstante, la informacién dispo-
nible y una lectura de la publicidad cervecera
del periodo, confirma que esta distribucién
del mercado, existiendo tal acuerdo o no
de manera explicita, efectivamente ocurrid
(figs. 2.28-2.36). Uno de los temas que habia
confrontado a los empresarios cerveceros en
la etapa previa al surgimiento de la Unién
de fabricantes de cerveza fue la desigual re-
caudacion fiscal de que eran objeto, asi que
ya como gremio empresarial participaron en

54 Véase “¢Qué pasé6 en la Moctezuma?”, en Revista Expan-
sién. Quincenal: economia, negocios, finanzas, 28 de marzo de
1984, pp. 22-29. Este articulo afirma que esta informacién era
solamente accesible a “quienes conocen la historia cervecera
nacional”.
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las Convenciones Nacionales Fiscales y negociaron la federalizaciéon de los impuestos a la
produccion de cerveza (1949). Esta intencién de “federalizar” dicho impuesto se puede leer
como una forma del gremio de buscar condiciones equitativas en esta materia, tomando en
cuenta la distinta ubicacion geografica de sus centros de produccion, es decir, como una ma-
nera de obtener gravimenes fiscales homogéneos sin importar la entidad federativa en que
se asentaran.

Otro sintoma de esta regionalizacion se puede ver en el hecho de la casi ausente publici-
dad sobre la cerveceria Moctezuma en impresos (revistas y periédicos) de la ciudad de Méxi-

PUBLICIDAD REGIONAL
Superior: Publicidad de
Cerveceria Moctezuma en
Veracruz. Fig. 2.28: Charola
promocional. Fig. 2.29:
Anuncio de los servicios

de los vapores Dos Equis y
Superior, los cuales abaste-
cian al golfo de México de
los productos de la misma
cerveceria, 1929. Fig. 2.30:
Anuncio por Armando
Dreschler, 1933.

CenTrO: Publicidad de Cer-
veceria Cuauhtémoc para el
norte de México. Fig. 2.31-2.33:
Anuncios para Carta Blanca
de Fernando Bolafios Cacho,

1933-1939.

INFERIOR: Cervecerfa
Modelo para el centro

del pais. Fig. 2.34-2.35:
Anuncios para Negra Mo-
delo y Corona, 1931. Fig.
2.36: Insercion en que se
anuncia la incorporacién
de la marca Victoria a las
cervezas de esta fabrica,

1939.
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co, ya que la publicidad referente a sus cervezas se concentra en publicaciones de Veracruz.
(figs. 2.28-2.30). No obstante, en las grandes ciudades continuaron distribuyéndose —y anun-
cidndose- los productos de las tres grandes cervecerias.

En ese sentido, hay otro fenémeno importante en términos de la relacién cultura visual/
industria cervecera durante la década de 1930: el despliegue de anuncios exteriores o bill-
boards que comenzoé a darse en este periodo (figs. 2.37-2.44), configurando paulatinamente
un paisaje publicitario que contribuird a que los consumidores tengan presentes las mar-
cas, asi como a dotar de un aspecto “urbano” a los nticleos poblacionales®. Las companias
cerveceras tendran una participacién importante en la configuracioén de este paisaje, ya que
algunos de sus anuncios espectaculares se volveran referentes urbanoss®. Por citar s6lo un
ejemplo, hacia 1935 en los alrededores del recién terminado Palacio de las Bellas Artes las tres
compafiias sigharon su presencia con sendos anuncios de sus marcas Carta Blanca (cervece-
ria Cuauhtémoc, sobre Av. Juarez), Corona (Grupo Modelo, sobre San Juan de Letran) y XXy
Superior (cerveceria Moctezuma, sobre la actual avenida Hidalgo)7 (figs. 2.39-2.41).

Fig. 2.37: Edificio “La Nacional” en etapa de construc- Fig. 2.38: Un detalle del espectacular de Euzkadi en “La
cién, 1931. Se aprecian dos anuncios espectaculares; a la Nacional” es |la base de la obra Dos pares de piernas, de
derecha, de la llantera Euzkadi. Foto: Manuel Ramos. Manuel Alvarez Bravo (ca. 1931).

55 Guerrero Mills afirma que desde sus inicios la Cerveceria Modelo colocéd anuncios tanto luminosos como de latén por las vias
mas transitadas, al tiempo que rotulaba abarrotes y cantinas que expendian sus productos; op. cit., p. 103.

56 Me interesan particularmente los billboards porque funcionan en el espacio publico, lejos del dmbito intimo —y de alguna ma-
nera, letrado— de las inserciones publicitarias en la prensa, lugar desde el que regularmente se ha atendido la publicidad en la
historiografia sobre el tema. En los apartados 6 y 7 de esta revision demostraré la importancia de estos anuncios exteriores para el
caso especifico de la cerveza Sol.

57 El hecho de elegir estas y no otras marcas para ser anunciadas en los billboards nos habla de las prioridades de cada compafiia. En
el caso de la cerveceria Moctezuma, es muy clara su preferencia por impulsar las cervezas mencionadas, no obstante que la cerveza
Sol continuaba produciéndose e incluso anuncidndose, aunque muy escasamente y a nivel tnicamente local.
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Junto a la regionalizacién de los mercados y la llegada de los anuncios espectaculares hay
un tercer factor que permeara la publicidad de Moctezuma en este y parte de los siguientes
periodos: el inicio de la llamada época de oro del cine mexicano. Si bien rebasa la intencién
de este ensayo enunciar las razones que permitieron que se consolidara la industria cinema-
tografica en México, es necesario recordar que las miradas del cine de ese periodo destacaran
como parte nodal de una nueva cultura visual en el pais. Alld en el Rancho Grande (1930), de
Fernando de Fuentes, es comUinmente considerada la pelicula que inicia esta etapa del cine
nacional porque plantea los elementos que seran comunes a uno de sus géneros mas popula-
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BILLBOARDS DE CERVEZAS EN EL ENTORNO DEL - '

PALACIO DE BELLAS ARTES (FOTOGRAFIAS "
DE MANUEL RAMOS) /

Surerior: Fig. 2.39: Cerveza Carta Blanca, junto al edi- /
ficio “La Nacional” (1936). Fig. 2.40: Cerveza Corona, /
sobre el “Palacio de los Azulejos” (1933). Fig. 2.41: XXy !
Superior, sobre la actual avenida Hidalgo (1935). !

IzQuierDA: Fig. 2.42: Carta Blanca en la Plaza de la '
Constitucién (1931). Fig. 2.43: Corona, esquina indefini- /
da en el Centro Histérico. Fig. 2.44: XX sobre edificio /
en las actuales esquinas de Madero y Eje Central (ca. ]
1935). !

res: la comedia ranchera%®; aunque otros hechos respecto a este film definen su importancia:
su éxito en taquilla, tanto a nivel nacional como internacional, asi como con su éxito con la
critica®®.

Menciono Alld en el Rancho Grande porque hay una vinculacién clara y directa entre esta
pelicula y la publicidad que hizo Moctezuma en el periodo. Me refiero al anuncio “México’s
best!”, publicado en la guia para automovilistas “Mexico in your own car” en el mismo afio:

58 Sobre este género, 1éase: De Los Reyes, Aurelio. Medio siglo de cine mexicano (1896-1947). México: Trillas, 1987.
59 Por citar un caso: la fotografia del film, de Gabriel Figueroa, fue acreedora a un premio en el Festival de Venecia de 1938.
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1936 (fig. 2.45). La mujer fotografiada en éste tiene una fisonomia, maquillaje y vestuario
muy similares a los de la actriz Esther Fernandez en dicha pelicula. Ademas, una foto publi-
cada en la revista Panorama Moctezuma®® muestra a una mujer vestida a la misma usanza
(como china poblana, fig. 2.46); aun cuando no se haya ubicado otro anuncio, es probable
que la estrategia se repitiera en otras inserciones publicitarias.

Asi pues, la vision que la industria cinematografica impuso sobre la sociedad mexicana
permeara con sencillos arquetipos la percepcion de esta sociedad sobre si misma:

Era la afamada época de oro del cine nacional, cuando se tenia conquistado el mercado interno y se
dominaba también el de Centro y Sudamérica. Las principales estrellas encarnaban fuerzas arqueti-
picas y eran verdaderas vasijas que recibian las proyecciones de infinidad de gente. La relacién miti-
ca era genuina, mucho mas que ahora, pues el nivel de conciencia colectiva era considerablemente
mas bajo, al menos en términos generales, y las fuerzas inconscientes se manifestaban con mucha
mayor fluidez. El cine se realizaba con lo que ahora puede considerarse verdadera inocencia, con el

entusiasmo de una primera época francamente exitosa®'.

Es pertinente también mencionar la Campafia Nacionalista impulsada por el diputado
Rafael E. Melgar, que estaba destinada a “tratar de concientizar a los mexicanos para consumir
exclusivamente productos fabricados en el pais”®2. Aprobada el 17 de junio de 1931 por la
Camara de Diputados, la Campafia es una respuesta a la crisis del 29, pero también puede

Fig. 2.45: Anuncio Mexico’s Best!, 1936.
Fig. 2.46: Fotografia similar, con otra
modelo, posiblemente para anuncio de
la misma campafia publicitaria.

60 “Hace 65 afios”, en revista Panorama Moctezuma, nim. 49, vol. 5, 28 de agosto de 1961.
61 José Agustin, Tragicomedia mexicana 1. La vida en México de 1940 a 1970. Planeta: México, 1998, p. 28.
62 De los Reyes, Aurelio, op.cit., p. I11.
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verse como una validaciéon del régimen a las buisquedas de una expresiéon nacional®, no
solamente en el cine, sino también de su traslacién al ambito comercial y del consumo. Los
calendarios de imprentas como Galas de México y Lito-Offset Latina irdn trasladando esta
arcadia bucolica representada en el cine mexicano al ambito de la publicidad, impulso que
tomara aun mas fuerza en las siguientes etapas. (figs. 2.47 y 2.48).

En este periodo la industria vivié también un proceso de diversificacién, ya que se crearon
empresas paralelas que les aseguraron los insumos necesarios para la producciéon industrial
de la cerveza. Particularmente activa en este sentido fue la Cerveceria Cuauhtémoc, que fun-
d6 empresas como Malta, S.A. (en 1929, para garantizar el abasto de este cereal), Titan (en
1930, dedicada a la produccién de cajas de carton) o Vidriera Monterrey (en 1909, destinada
a proveer de botellas al proceso de envasado).

A la par de estos procesos, el decrecimiento que habia sufrido el mercado cervecero co-
menz6 a revertirse hacia 1934, fecha en que comienza un periodo de crecimiento sostenido
hasta 1940°%4. En lo que se refiere a la Cerveceria Moctezuma, en 1941 opera un cambio en
su estructura financiera: Ratl Bailleres, propietario del Banco de Crédito Minero, encabeza a
un grupo de empresarios que adquieren la mayoria de las acciones de la empresa, que desde
1912 estaban en poder de un grupo de inversionistas de origen francés, encabezados por Julio
Lacaud. El capital social de la compafiia aumenta a nueve millones de pesos®. Ambas reno-
vaciones abren via al siguiente apartado dentro de este recorrido.

A finales de los treinta se establecié un
didlogo entre el lenguaje de los calenda-
rios populares y el cine de la Epoca de
Oro. Fig. 2.47: Fotograma de la pelicula
Alld en el Rancho Grande. Tras José Fran-
cisco (Tito Guizar), un calendario de
Sidral Mundet marca la fecha. Fig. 2.48:
Otro calendario de Mundet, firmado por

José Bribiesca (1939).

63 Huelga aqui mencionar el proyecto impulsado por José Vasconcelos desde la Secretaria de Educacién Publica-la Escuela Mexica-
na de Pintura—. Considero que las piezas aqui presentadas estin mds cercanas al discurso conservador de la Epoca de oro del cine
que al extenso proyecto politico y educativo de Vasconcelos.

64 Baldares, Eliette, Impacto socio-economico de la industria cervecera en Mexico. Estudio de caso: Cerveceria Moctezuma. Tesis de licen-
ciatura (Licenciado en Sociologia)-UNAM, Escuela Nacional de Estudios Profesionales Acatlin: Mexico, 1986, p 20.

65 Ibid., p. 47.
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3.- Ausencia de la cerveza Sol en la publicidad y consolidaciéon del consumo de cerveza (ca.
1941-1958)

Esta etapa, marcada por el crecimiento y naturalizacién del consumo de la cerveza en México,
corresponde al llamado milagro economico mexicano. Para Lorenzo Meyer, la industrializa-
cién en el periodo es “la nota dominante de la sociedad mexicana contemporénea”®®. Segtin
sus datos, el indice de produccién de manufacturas se duplicé entre 1910 y 1940, pero sélo
tomo diez afios mas alcanzar la misma tasa de crecimiento, que “en adelante fue acelerando”.
Este periodo de bonanza en la economia mexicana se debié en buena medida a la paralisis
de Europa y Estados Unidos por la Segunda Guerra Mundial, factor que permitié a México
convertirse en un importante proveedor de materias primas, asi como de algunas manufac-
turas. No obstante, el hecho de que este crecimiento se sostuviera por un largo periodo (para
la mayoria de los autores consultados, el milagro mexicano termina hacia 1970) responde
también a la fortaleza del régimen politico y a su determinacion en sostener el modelo econé-
mico conocido como industrializacién por sustitucién de importaciones. Basicamente, este
modelo trataba de estimular la industrializaciéon con la intenciéon de cubrir las demandas de
consumo internas, para lo cual se protegian los mercados a través de estimulos fiscales y
medidas arancelarias.

Simultdneamente a este proceso, el pais deja de ser eminentemente agricola: comienza
la progresiva urbanizacién de los ntcleos poblacionales®’, con todas las consecuencias que
ello implica. En los términos que nos ocupan, por ejemplo, durante la década que corre de
1943 a 1953, el consumo de pulque cae en un 35.7%, mientras que el de cerveza aumenta
en 72.9%°8. La industria cervecera registra pues, un auge inédito asociado a los cambios de
hébitos, cada vez mas urbanos. Como afirma Meyer refiriéndose a la industria en general,
las bases para este crecimiento estaban dadas previamente, pero la capacidad de las plantas

Tres vistas de la ciudad de México en que se aprecian anuncios de cerveza. Fig. 2.49: Un espectacular de la cerveceria

Moctezuma corona un edificio en la ciudad de México, ca. 1940. Foto: Juan Guzman. Fig. 2.50: Durante una nevada en
la ciudad se aprecia una cantina rotulada por la cerveza Corona, 1940. Fig. 2.51: Otro espectacular en edificio no identi-
ficado, esta vez referido a la cerveza Carta Blanca, publicidad ampliamente extendida en la época. Foto: Juan Guzmén.

66 Meyer, Lorenzo “La encrucijada”, en Historia General de México, vol. 2, El Colegio de México: México, 1994, p. 1277

67 La poblacién del Distrito Federal, por ejemplo, aumenté entre 1940 y 1950 en un 74%. Véase Ramirez Rodriguez, Rodolfo, El
maguey y el pulque. Tradicién convertida en Historia, 1884-1993. Tesis para obtener el grado de licenciatura en Historia, BUAP: Puebla,
2004, p. 268.

68 Ibid.
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Botellas de las cervezas Sol (fig. 2.54a)
y Corona (fig. 2.54b) impresas mediante
procesos serigraficos. Anunciadas como
Arriga Dos refrigeradores de las botellas de etiqueta de cristal, fueron una
compaiiias Cuauhtémoc (fig. 2.52) y innovacién técnica del periodo.
Modelo (fig. 2.53), ca. 1940-1950. La
posibilidad de comprar cervezas frias
en los puntos de venta contribuyé a
consolidar en México el consumo de
esta bebida.

industriales no habia logrado ser explotada; los factores econémicos y las coyunturas politicas
y geopoliticas permitieron que éstas se desarrollaran plenamente.

Las élites industriales cerveceras se abocaron entonces a crear centros de formacion de
cuadros para sus conglomerados. Por ejemplo, Eugenio Garza Sada —cabeza de la Cerveceria
Cuauhtémoc y otras industrias— impulsa en 1943 la fundacién del Instituto Tecnologico y de
Estudios Superiores de Monterrey, mientras que Ratl Bailleres —quien como ya se mencioné
habia adquirido el control de la Cerveceria Moctezuma y encabezaba el grupo Cremi- funda
el Instituto Tecnologico Auténomo de México en 1946. En consonancia con ello, las cervece-
rias hicieron en esa época innovaciones técnicas como la distribucién de hielo triturado para
los puntos de venta (Cerveceria Moctezuma, 1946), o la reparticion de refrigeradores (Cerve-
ceria Cuauhtémoc, 1948) que, al tiempo que servian como receptaculos del hielo, anunciaban
las marcas cerveceras®® (véanse figs. 2.52 y 2.53). En lo que respecta a los envases, el Grupo
Modelo lanzé en 1940 la “etiqueta de cristal” para la cerveza Corona’®, que no es otra cosa
que la botella impresa directamente mediante un proceso serigrafico. Aunque no tengo la in-
formacion certera de la fecha en que la Cerveceria Moctezuma hace lo mismo con la Cerveza
Sol, no es arriesgado afirmar que debe corresponder a la misma época (figs. 2.54a y 2.54b).

69 Segin comentarios hechos por la Dra. Laura Gonzalez Flores durante el primer seminario de avances de este ensayo de investi-
gacion, la posibilidad de comprar la cerveza fria en los puntos de venta fue fundamental para su popularizacion.

70 Logbo Alfaro, Dali Ixchel, Recopilacién de etiquetas de cerveza de 1900 a 1920 de la Cerveceria Modelo, tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Disefio y Comunicacion Visual, ENAP-UNAM: México, 2005, p. 27.
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Inserciones en prensa de la camparfia
“20 millones de mexicanos no pue-
den estar equivocados” de la cerveza
Corona: en 1943 (fig. 2.55a) y 1949
(fig. 2.55b).

En el mismo afo de 1940 se llevo a cabo el sexto Censo general de poblacién y vivienda en
México, cuyos resultados informaron que el pais estaba poblado por 19,653,552 habitantes”'.
La cerveceria Modelo, que crecia velozmente en comparaciéon con sus competidores Mocte-
zuma y Cuauhtémoc, usé este dato como lema de una campana publicitaria que perduraria
a lo largo de esa década, y que aun mas alld permaneceria en la memoria: “20 millones de
mexicanos no pueden estar equivocados”.”?

La frase evoca a la perfeccion el discurso que el régimen mismo comenzaba a enunciar: la
unidad nacional. Si bien la gestiéon presidencial de Avila Camacho apel6 a esta unanimidad
como instrumento de reconciliacién ante las divergencias surgidas durante el sexenio ante-
rior73, y con mayor fuerza a raiz de la entrada a México a la Segunda Guerra Mundial, esta idea
se hara distintiva de la manera monolitica con que los sucesivos regimenes priistas buscaron
legitimarse. Este slogan es signo de que la pretendida unanimidad de estos regimenes permeé y
tuvo expresion en distintos registros, acaso como un sintoma de que sus maneras de enunciar
y operar fueron exitosas porque reproducian mecanismos autoritarios latentes en la sociedad,
o bien porque ésta se apropiaba de las mecanicas autoritarias generadas por el régimen, segiin
se quiera ver’4. Pero lo que quisiera resaltar de esta campafia es que apelan al cuerpo politico y
al sujeto de masas, nociones que —como he mencionado en la introduccién— son fundamentales
en la argumentacion del presente ensayo y que desarrollaré en las conclusiones.

Jestis Helguera y otros pintores fueron participes de esa nocién de unidad nacional expre-
sada en los calendarios impresos por Galas de México, Lito-Offset y otras imprentas [figs. 2.56
a 2.58, 2.60 y 2.62], pero también produjeron imagenes para las cervecerias que estaban en
sintonia con el nacionalismo conservador’® y la arcadia bucoélica que se proyectaba en las salas

71 Censo de Poblacién y Vivienda 1940, disponible en la pigina web del INEGI: http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/
ccpv/cpvig40/default.aspx [consultado en abril de 2011]

72 Tal fue el titulo, por ejemplo, de una exposicién colectiva curada por Cuauhtémoc Medina en la South London Gallery en 2002.

73 Me refiero a las resistencias presentadas ante el régimen de Lazaro Cirdenas por los grupos empresariales o conservadores,
explicitas en el apoyo que obtuvo candidato opositor a Avila Camacho: Juan Andrew Almazan.
74 En esta lectura, los antagonismos entre los sectores “progresistas” que aglutiné el Partido de la Revolucién Mexicana frente a los
consorcios “conservadores” como la Cerveceria Modelo muestran su porosidad y complejidad.

75 Podemos trasladar aqui la nocién de nacionalismo conservador que plantea Aurelio de los Reyes, quien respecto al cine refiere
que éste trataba de “despertar sentimientos de vinculos de defensa de la nacién preservando el pasado, aferrandose a él, negando y
soslayando los cambios que la Revolucién habia operado en la sociedad”. En: De los Reyes, Aurelio, op.cit., p. 186
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ArriBA Calendarios alusivos a la Patria: Jesus Helguera para la Goodrich Euzkadi, ca. 1943 (fig. 2.56), Bibriesca para la
cerveceria Modelo, 1944 (fig. 2.57), y de nuevo Helguera, en el cromo conocido como El flechador del sol, reproducido

para anunciar diversas marcas, en este caso, las de la cigarrera El Aguila (1945) (fig. 2.58).

SOBRE ESTAS LINEAS Fotograma de la pelicula Ni sangre ni arena (Alejandro ARRIBA Y DERECHA Interior de
Galindo, 1941) en el que su protagonista, Mario Moreno Cantinflas, aparece  una cantina en el que se aprecian
sentado frente a un anuncio de la cerveza Monterrey (fig. 2.59), y cromo de calendarios de la cerveza
Demetrio en que una pareja recibe una cerveza Corona (fig. 2.60). Pacifico (fig. 2.61), y uno de estos

calendarios (fig. 2.62), ca. 1949.
La regionalizacién en el mercado
de la cerveza continta vigente
en este periodo: esta marca,

por ejemplo, era producida en
Mazatldn y consumida en el
Occidente del pais.

IzQuierDA Fig. 2.63. Abanico
con publicidad de la cerveceria
Moctezuma (frente y vuelta).
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ARRIBA Y DERECHA Exaltacién del folclor en publicidad de Carta
Blanca. Anuncio espectacular de Eduardo Catafio, ca. 1957 (fig.
2.64), y calendario Bailes regionales de México para el afio 1955
(figs. 2.65 y 2.66).

IzQuierpa Campafia “porque usted toma Corona...
ya es cuatro veces campeona”, 1958. Inserciones en
prensa (figs. 2.67 y 2.68), y fotografia de un evento
patrocinado por esta cerveza, 1959 (fig. 2.69).

PAGINA siGUIENTE Publicidad para la cerveceria
Moctezuma en publicaciones veracruzanas, 1946-
1950. Cerveza XX, 1946 (fig. 2.70), Cerveceria
Moctezuma, 1947 (fig. 2.71), Cerveza Nochebuena,
1946 (fig. 2.72), XX, 1950 (fig. 2.73), y cromo de Luis
Amendolla para la misma cerveza XX,

ca. 1947 (fig. 2.74).
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cinematograficas. En ese sentido, las imagenes de las figs. 2.60, 2.64, 2.65 y 2.66, ponen a las
cervezas mexicanas en el contexto de charros, chinas poblanas y de otros tipos folcléricos.

Se observa también un proceso importante en lo que se refiere al desarrollo de la publici-
dad cervecera (que no dejaba aun la regionalizacion: véanse figs. 2.64-2.74): el paulatino de-
cantamiento de las cervecerias por la promocién de determinadas marcas’®. Asi, tenemos que
la Cuauhtémoc enfatizaba su publicidad de la marca Carta Blanca (figs. 2.64-2.66), mientras
que la Modelo promovia la marca Corona con la campafia arriba mencionada y otras, ya en
la década de 1950 (figs. 2.67-2.69). La cerveceria Moctezuma, aunque atn titubeante, apos-
taba por la cerveza XX, que anteriormente habia sido promovida como Cerveza Moctezuma
(figs. 2.70-2.74). Como nota al margen, la cervecerfa Moctezuma ensayé por primera vez
una férmula para dar unidad a sus productos: el uso de un rombo (fig. 2.71), probablemente
porque esta figura enmarcaba la etiqueta de su cerveza mas popular: la misma XX. La cerveza
Sol practicamente desapareci6 del panorama publicitario, con la excepcién de algiin anuncio
publicado en la regién de influencia de la Cerveceria, segtin la reparticiéon mencionada en el
apartado anterior.

76 Acerca de la popularidad de las marcas en México, José Agustin afirma que: “Por la radio se colaba también el furor estadouni-
dense del swingy el jitterbug, pero en realidad México atin no se agringaba, aunque por supuesto mucha gente, que lo podia, preferia
fumar cigarros importados o ‘de carita’, como los Lucky Strike, Chesterfields o Camel; esa misma gente bebia Coca Cola, oia a Glenn
Miller y a Tommy Dorsey, pero la gran mayoria, incluyendo a la clase media, en la mitad de los afios cuarenta preferia los refrescos
mexicanos: el Pato Pascual, los refrescos Mundet, o las aguas de frutas, ‘de la horchata de chia renace el alma mia’, o la ‘excelente
cerveza mexicana’, como dijo Malcolm Lowry, quien sabia de qué hablaba y no dudaba en calificar a México como ‘rich tequila
country’”, en Tragicomedia mexicana 1, p. 40.
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Fig. 2.75. El lenguaje de las marcas,
expresado también en rétulos
sobre los expendios, ya era moneda
corriente en el periodo; en la
imagen, grafica sin titulo de Helen
O’ Gorman y detalle en que se
aprecia una tienda rotulada con el
rombo de la cervecerfa Moctezuma,

ca. 1945.

Asajo Regionalizacidn de la publicidad cervecera.
Anuncios de la cerveceria Cuauhtémoc en
periédicos de Sonora en 1943 (2.76) y 1947

(2.77)- Fig. 2.78, uno de los pocos anuncios de
Moctezuma en los que aparece cerveza Sol
durante este periodo, en una publicacién de
Orizaba, 1951.
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Las marcas jugaban ya un papel impor-
tante en el lenguaje de la publicidad y de los
inminentemente masivos medios de comu-
nicaciéon. Tanto la radio como la television
vieron surgir programas patrocinados por
diversas marcas, entre ellos existian en la
radio de 1955 “Canciones Fiorent”, “Mafia-
nitas Fab”, “Estrellas Colgate”, y “Sonrisas
Colgate”. En lo que se refiere a las cervezas,
la Cuauhtémoc patrociné a partir de 1937
“Conciertos de la cerveza marca Monterrey,
tipo lager”, programa dirigido por Alfonso
Sordo Noriega (fig. 2.79).

En cuanto a la television, la misma cerve-
ceria patrociné en 1957 la serie “Fiesta Carta
Blanca”, programa que se jactaba de “no te-
ner anuncios comerciales”. Conducida por el
cOmico Daniel “Chino” Herrera, la emisiéon
mostraba constantemente el logotipo de la
cerveza del mismo nombre, al tiempo que
los invitados al programa podian ser presen-
tados a cuadro con el producto entre las ma-
nos (fig. 2.82). La cerveceria Moctezuma no
se quedaria atras, pues presentaba en el ca-
nal 4 la “Mesa de celebridades Moctezuma”,
conducida por Agustin Barrios Gémez (fig.

2.81).



Fig. 2.81. Insercién en prensa que anuncia la
transmisién del programa Mesa de celebridades

Fig. 2.79. Portada de la revista Oiga ilustrada por una fotografia del estudio de la Moctezuma, junio de 1957.

XEW durante la grabacién del programa Conciertos de la cerveza Monterrey, 194.4.
Fig. 2.80. Vista de un estudio televisivo durante la grabacién de un programa
patrocinado por La Fortaleza, marca de jugos frutales, ca. 1955.

Figs. 2.82. Vistas del set del programa
Fiesta Carta Blanca, 1957.
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Fig. 2.83a. Fotorreportaje que da
cuenta de la abrumadora respuesta
a la apertura de la primer tienda
Sears Roebuck en México. Revista
Radiolandia, 10 de marzo de 1947.

Asajo Fig. 2.83b. Articulo en la
revista Mafiana que muestra la
proliferacién de locales comerciales
en el Paseo de la Reforma con
nombres anglosajones, 1959.

Cromos cuyos personajes y actitudes sugieren un cambio respecto a las

imdgenes producidas para calendarios previamente: en vez de tipos populares,

estas imagenes estdn pobladas por modelos de tipo anglosajén. Fig. 2.84a,
Luis Amendolla, sin fecha, y fig. 2.84b, imagen de Eduardo Catafio para

Corona.
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Este modelo de programas televisivos
“de variedades” patrocinados por una marca
o compania ya habia mostrado éxito desde
su implementacién en emisiones radiof6-
nicas, formato desde el cual algunos de es-
tos programas “saltaron” a la television. El
surgimiento de este modelo se explica por la
intervenciéon de agencias publicitarias en la
creaciéon de contenidos televisivos, quienes
habian calcado el formato de los medios nor-
teamericanos.

Y es que el contexto de la posguerra fa-
voreci6 la expansion de modelos y empresas
estadounidenses, que no sélo inundaron el
(casi) resto del mundo con sus productos
sino que llevaban con ellos los mensajes de
la nueva sociedad de consumo:

Bajo el programa politico de la Unidad Na-
cional y sus consignas que exacerbaban el pa-
triotismo, en los dias en los que se establecié
el servicio militar obligatorio y en los cines
proyectaban los noticieros bélicos, los jévenes
mexicanos aprendieron a bailar swing, mascar
chicle, tomar Coca-Cola y sonar con las pin-
ups’’.

Ya desde 1947 la sociedad capitalina dio
muestras de una ferviente adhesion a las
nuevas tradiciones promulgadas por esta
doctrina, por ejemplo, al recibir con eufo-
ria la instalacién de la primer tienda Sears
Roebuck en el pais, suceso que tomé despre-
venidos a los directivos norteamericanos de
la compania:

Mas de 100,000 clientes visitaron la tienda
durante los primeros tres dias de operacion.
La casi histérica respuesta a la gran inaugu-

racién sorprendié a los inversores norteame-

77 Morales Carrillo , Alfonso. “La patria porttil: 100 afios de
calendarios mexicanos”, en La leyenda de los cromos. El arte de
los calendarios mexicanos del siglo XX en Galas de México. Asocia-
cién Carso/Museo Soumaya, México, 2000, p. 26.



Fig. 2.85. Cudnto
me dura el gusto,
cartén de Abel
Quezada que
ironiza sobre
cambios de
hébitos en la
época. Excélsior,
30 de junio de
1956.

ricanos, quienes previamente habian consi-
derado que el clima politico y econémico de
México era “poco amigable”’.

Esta tienda es recordada también por quie-
nes vivieron esa época porque albergaba
cada afio un maniqui de Santa Claus, perso-
naje que aqui adquiria vida mecéanica y era la
fascinacién de quienes lo visitaban. Lejos de
ese aparador, Santa Claus también ilustré6 la
campafa de Navidad de 1949-1950 de la cer-
veza Nochebuena (fig. 2.87)79. No obstante,
lo que observamos como indicios de la adop-
ci6én de tradiciones y valores del llamado sue-
fio americano no se impondran sin resisten-
cias. Hemos de matizar hablando, en primer
término, de la atn gran diferencia entre el
entorno rural y el urbano, sin mencionar las
enormes (y eternas) distinciones entre sec-
tores sociales con acceso a las prosperidades
de estos regimenes y quienes no los disfru-
taban®°. Estas distinciones hacian accesible
el tipo de novedades sélo a los sectores mas
favorecidos. En segundo lugar, Julio Moreno
documenta en Yankee don’t go home®' la de-
sazoén de algunos sectores frente a estos em-
bates. Revistas como La Familia asociaban
estos nuevos habitos y sus consecuencias a
una bancarrota moral. Fuera de la retérica de
esta publicacion, grupos como la Comisioén
Central de Censo y Publicidad, ligados a la
conservadora Accién Social, hicieron labores

78 Moreno, Julio. Yankee don't go home! Mexican nationalism,
american business culture and the shaping of modern Mexico,
1920-1950. Estados Unidos: University of North Carolina Press,
2003, p. I.

79 Santa Claus comienza a adquirir popularidad, aunque ya
desde al menos 1927 era objeto propagandistico. Véase, por
ejemplo, los articulos “Santa Claus llega en poderoso avién” o
“Comienza a llegar a México la impedimenta de Santa Claus”,
en Jueves de Excélsior, 15 de diciembre de 1927.

80 Cabe recordar aqui el trabajo que desde la 6ptica de la antro-
pologia de la pobreza hizo Oscar Lewis en México alrededor del
periodo que nos ocupa.

81 Moreno, Julio, op.cit. Véase particularmente el capitulo 7
“Industrial capitalism, antimodernism and consumer culture
in 19408 Mexico”.
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“contrapropagandisticas” al crear campafias publicitarias “de moralizacién” destinadas a la
“restauracion de los valores cristianos”82.

Lo que es palpable es una intenciéon de “profesionalizar” la actividad publicitaria en Mé-
xico que tuvo frutos en la creacién de camparias coordinadas y ya no tanto la publicacién de
anuncios aislados. De nuevo en el terreno de la publicidad cervecera, tenemos por ejemplo
las campafias de Carta Blanca, que procuraban mantener una retdrica nacionalista en dis-
tintos medios publicitarios (figs. 2.64-2.60). La cerveceria Moctezuma, como mencionamos
anteriormente, intenté una unificacién de la imagen de sus marcas por medio del uso de un
rombo. Sin embargo, ya sea por razones estrictamente publicitarias (el éxito de campafias
como la de los “20 millones de mexicanos ni pueden estar equivocados” o la de “Tan buena
la grande como la chiquita”, ésta tltima concebida por el dibujante Abel Quezada) o de otra
indole, el hecho es que la cerveza Corona se convirtié en la mas vendida por cinco afios con-
secutivos (1955-1959), hecho que era aprovechado como motivo de otra campana publicitaria
(figs. 2.67-2.69). Lo relevante del éxito de esta marca es el momento en el que sucede: uno
de gran crecimiento en el consumo de la cerveza en México®. La respuesta de la cerveceria
Moctezuma supone el nicleo del desarrollo del siguiente apartado.

Fig. 2.86. Anuncio para Corona Extra y Coronita, por Abel Quezada. Ultimas noticias de Excélsior, mayo 21 de 1956.
Fig. 2.87. Comparativo de dos anuncios de Moctezuma, de 1920 y 1940, segun aparecié en Publicidad: tarifas oficiales.
La Revista de los ejecutivos de negocio, 6 de septiembre de 1949. (Tomado de: Julio Moreno, Yankee don’t go home, cit.)

82 Moreno, Julio, op. cit., pp. 222-225.

83 Véase: Enriquez Savignal, Antonio: “México ocupa el cuarto lugar como bebedor de cerveza”, en El Universal, El panorama indus-
trial de la semana, 8 de diciembre de 1953.
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4.- Sol como cerveza popular: “Donde hay Sol hay alegria” y ascenso de la “Rubia Superior”,
(ca.1958-1973).

Guillermo Morales Blumenkron, empresario vinculado a las élites politicas del pais®4, fundé
la agencia de publicidad Morkron en 1949 tras su paso por la radio, la industria editorial y
el periodismo. A esta agencia recurri6 la cerveceria Moctezuma para renovar sus campanas
publicitarias durante 1957-1958 y con ello poner al dia sus estrategias propagandisticas, en un
intento por recuperar el espacio que habia perdido frente a la competencia, particularmente
frente al indiscutible avance de la cerveza Corona en afios recientes. En marzo de 1958, el
propio Morales encabez6 una extensa presentaciéon de las propuestas de Morkron ante ban-
queros e inversionistas, asi como ante directivos de la cervecera encabezados por Ratl Baille-
res, principal accionista de la compafiia. Parte del testimonio sobre este evento proviene de la
cobertura que los hermanos Mayo hicieron sobre ésta (figs. 2.88).

La campafia resulta relevante para este ensayo porque representa una de las pocas ocasio-
nes en que la cerveza Sol fue objeto de una estrategia publicitaria especifica. A pesar de inten-
tos timidos de ubicar a los productos de la cerveceria ante los consumidores, la Moctezuma
parecia en franca desventaja ante las estrategias de sus competidores, en particular las de la

84 A partir de su incorporacién al Partido Nacional Revolucionario en 1932, Morales dirigi6 la radiodifusora XEFO, propiedad de
ese partido, y fundé la emisién radiofénica oficial La hora nacional. Tras cerrar la agencia publicitaria Morkron en 1972, fue dipu-
tado federal, senador y gobernador interino del estado de Puebla. Véase: Ai Camp, Roderic, Mexican political biographies, 1935-1993.
EUA: University of Texas Press, 1995, pp. 483-484. Se mencionan estos datos para evidenciar las relaciones entre élites econémicas,
mediaticas y politicas en el periodo.
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Figs. 2.88. Vistas
de la presentacion
de camparfias
publicitarias de
Moctezuma ante
ejecutivos de la
compafiia. 12 de
marzo de 1958.
Fotos: hermanos
Mayo.



Asajo: Fig. 2.89. Trabajadores de una distribuidora Moctezuma en Los
Mochis posan ante el muro de la misma, rotulado con el slogan “Donde hay
sol hay alegria”, 1960.

DerecHA: Fig. 2.90. Cromo de Luis Amendolla para anuncio de cerveza

Sol, 1958. El espacio en blanco funcionaba para informar de eventos que
patrocinaria la cerveceria (véase fig. 2.92).

cerveceria Modelo. En la campafia pues, se observa la intencién de distinguir claramente sus
productos, a la vez que se le asigné mayor énfasis al uso del rombo para unificar la imagen
general de la compafiia. Se propuso el uso de refrigeradores rotulados con estos elementos
(véase la imagen superior izquierda de las figs. 2.88) —al igual que lo hacian las compafiias
competidoras—, asi como la propagacién de slogans en los medios electronicos y en anuncios
impresos.

En lo que respecta a la cerveza Sol, se enunci6 inequivocamente como un producto de con-
sumo popular, segin se puede leer a partir del slogan asignado a su publicidad: “Donde hay
Sol hay alegria. Cerveza Sol, la reina de las cervezas populares”. Mariachis y tipos pintorescos
acompanaron a los impresos publicitarios, ejecutados por los mismos pintores de cromos
que trabajaban para las imprentas a las que acudia la competencia (fig. 2.90). La campafia
para la cerveza Sol gozara de cierta notoriedad (figs. 2.89- 2.90).

Aunque carezco de los datos para aseverar que Morkron continuara trabajando para Moc-
tezuma, el hecho es que este proceso de renovacion publicitaria se desarroll6 al menos hasta
1961, ao en que ocurre una rectificacién. Segtn indica Panorama Moctezuma, boletin inter-
no de la compaiiia, estudios de mercado indicaron una oportunidad en el campo de las cerve-
zas populares®. Este rubro presentaba un hueco en el campo de las cervezas claras, reservado

85 “Cuando se estudi6 ese mercado se encontré que la Moctezuma tenia un hueco que debia llenar con una cerveza popular de tipo
claro. Con esta idea se comenzaron a hacer los estudios simultineos en el laboratorio y en el mercado para resolver cuestiones tales
como: ¢qué grado de claridad? ¢qué tipo de envase? ¢qué nombre le pondremos? ¢qué sabor es el mas conveniente? Mientras en el
laboratorio se probaban cerveza tras cerveza con distintos tipos de tomadores para ver qué sabor era el que mis les agradaba, en el
mercado se estudiaba con la conveniencia de un nombre. Después de mucho pensarlo se consideré que para aprovechar la fama,
tradicion, el nombre y el prestigio que tiene la ‘Sol especial’, se llamaria a nuestro producto la ‘Sol clara’ o ‘Sol clarita’”, en Panorama
Moctezuma, NUm 44, abril 28, 1961.
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Fig. 2.91. Insercién
publicitaria publicada
en Panorama
Moctezuma nim. 8,
abril de 1958.
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Fig. 2.92. Cartel
anénimo, 1961.

La cervecerias
imprimian cromos
con espacios en
blanco, los cuales
eran utilizados para
anunciar eventos
que patrocinaban
los concesionarios
de las distintas
cervecerias.
Moctezuma.
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Fig. 2.93. Portada de boletin Panorama Moctezuma que
anunciaba el lanzamiento de Sol clarita. Abril de 1961.
Fig. 2.94. El sr. Ignacio Carral, gerente de publicidad en
Moctezuma, muestra un anuncio de Sol Clarita durante
una reunién con vendedores en el hotel Continental
Hilton referente al lanzamiento de la misma, 1961.

para las marcas Colosal clara, de Cuauhtémoc, y Victoria, de Modelo. La empresa decide
mutar el caricter de Sol y presentar al mercado la nueva cerveza Sol clarita, apoyandose para
ello, ahora si, de una campafia mucho mas extensa que la anterior®®. Transmitida a través de
la radio, la nueva campafia recurri6é a comediantes populares:

“Promocional Merengues. Manolin-Chilinsky (Cerveza Sol)”, 1959 [32 seg] 87

[Dialogo entre Manolin y Chilinsky]
Chilinsky: Hay merengues, merenguees... jEchate un volado, Manolin! ¢Aguila o sol?
Manolin: Pido sol.
[sonido de un volado, es decir, de una moneda que cae al suelo]
Chilinsky: Ganaste... aqui tienes tu merengue.
Manolin: jCoémete tu merengue, Chilinsky! ;Yo no soy tan menso!
Yo te pedi Sol y la quiero bien fria.
Locutor: Brinde siempre con sana alegria... con una riquisima Sol bien fria.
No cuesta mas y es mejor.
Coro de cant fem: “Jamas habra mas cerveza que le haga sombra a la Sol”.

86 El “lanzamiento” de este nuevo producto fue coordinado por José Angel Conchello, director de Relaciones Ptblicas de la cervece-
ria y posteriormente figura prominente del Partido Accién Nacional. Véase el nim. 44 de Panorama Moctezuma, op. cit.

87 Fonoteca Nacional. Coleccién Armando Pous / Soporte Disco 78 rpm. FNo8030067604_34.
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Fig. 2.95. Cromo de José
Bribiesca para calendarios de
Moctezuma, ca. 1960.

Fig. 2.96. Aspecto del desfile de carnaval en Tuxtla Gutiérrez, febrero de 1962. Se aprecia un vehiculo
rotulado con motivos de la cerveza Sol. Uno de sus distribuidores en la regi6n patrociné el carro
alegérico que se observa parcialmente.

El caracter popular de esta cerveza se hizo manifiesto también en otros anuncios:

“Spots Sol Clarita / TV Rapromex”, 1959 [17 seg cada uno|®
[Didlogo. Cancidn a ritmo de chachacha. Locutor. Cancién]
Personaje 1: &Y qué te dijo el mesero* de la nueva Sol clarita?
Personaje 2: jAaaah... qué padre cervecita!
Cantante masc: “La Sol sale para todos

Ya también hay Sol clarita

La mas clara de las claras

jAaaah... qué padre cervecita!”
Locutor: jLa Ginica cerveza clara de calidad y a precio popular!
Personaje 2: jAaaah... qué padre cervecita!
Cantante masc: “Cerveza Sol, Sol, Sol

Cerveza Sol clarita”

[*cambia por cantinero, locutor, doctorcito, abogado, peluquero, ingeniero, etc]

88 Fonoteca Nacional, coleccién Armando Pous / Soporte Disco 78 rpm. FNo8030035071
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Como mencioné antes, la cerveza Sol no es el Ginico producto de la Moctezuma que fue so-
metido a una nueva campana en el periodo, ya que la XX y la Superior también renovaron
su estrategia publicitaria. En las imagenes de la fig. 2.97, correspondientes al calendario
promocional de la cerveceria para el afio de 1959, se aprecian las diferencias de enunciacion
respecto a cada una de estas cervezas. Si bien la XX comparte con Sol cierto caricter “popu-
lar” ligado a la cultura visual descrita en el apartado anterior, hay una distincién notable en la
imagen correspondiente a la promocion de la cerveza Superior. A diferencia de las imagenes
que acompafian a las primeras, la de la cerveza Superior no hace guifios al nacionalismo des-
crito, sino que presenta a un grupo de jovenes divirtiéndose en la playa, cuyo aspecto nada
tiene que ver con la idealizacion de lo rural o la nostalgia por el pasado. Podemos leer también
en este calendario las frases que acompafaron a las campanas de estos productos hacia 1958-
1959: “Donde hay Sol hay alegria” “XX sabe mejor” y “Mas que buena... Superior”.

No obstante la intensa promocién publicitaria que tuvo la cerveza Sol —la inica de con-
siderable extension en este recorrido—, en afios posteriores se diluy6é progresivamente. La
razon para tal desinterés por parte de la compafiia es claro: el éxito de otra campana, a la que
la Moctezuma dedicé mayores esfuerzos. Me refiero a la publicidad para la cerveza Superior,
particularmente la campafia que tenia como slogan la frase “la rubia de categoria”. Como
parte de ella, se contraté a la actriz Gina Romand para que “encarnara” esta frase publicitaria
(figs. 2.98 y 2.99). Romand, en una entrevista concedida a un periédico popular, da cierta
idea de la extension que se proyect6 para dicha camparfia, aun antes de ser realizada:

...a mi me contrataron para cantar en un festival de Veracruz, y un sefior que representaba una
agencia de publicidad, me dijo que estaban buscando a alguien con mis caracteristicas para anun-
ciar una cerveza. Yo les dije que mi carrera estaba encausada de otra manera. Entonces, mi mama,
que era mi representante me dijo: ‘Si ti haces el comercial, y segin por lo que me han platicado
van a invertir en ti, después del Presidente de la Reptiblica, t vas a ser la figura mas popular en este
pais’. Y por eso dije que si y asi fue.?9

89 “Gina Romand, la rubia que muchos sonaron”, El Universal Grifico, 24 de agosto de 2008.
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Figs. 2.97.
Calendarios
promocionales para
1959. Hacia estos
afios, la fotografia
comienza a sustituir
paulatinamente a los
cromos utilizados en
este tipo de piezas.



La “modernidad” como ardid publicitario. Fig. 2.98. Dos imdgenes que muestran
las diferencias entre la publicidad de Moctezuma hacia los afios treinta y en 1961,
seglin se comparaba en Panorama Moctezuma nim 49, agosto de 1961.

Fig. 2.99. Imagen de una sesién fotogréfica con Gina Romand como “la rubia
de categoria” o “la rubia superior”, ca. 1961.
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La actriz, convertida en “rubia de categoria”,
en efecto alcanz6 la fama. Tras la fuerza de
repeticién que tiene una campafa publicita-
ria de gran envergadura, su nombre quedd
enlazado a este mote y su rostro se hizo pre-
sente a lo largo y ancho del pais:

La noche estaba muy oscura. Tenia la ventana
abierta y por ella me llegaba el resplandor de
un anuncio de cerveza Superior. No se vefan
las estrellas, no habia luna, nada més el rostro
sonriente de la rubia de categoria, y fugaz in-
termitente, la luz roja de una frase: “La rubia
que todos quieren es cerveza Superior”.9°

Fue a los catorce afios. Yo era amigo del hijo
del fotégrafo Roberto Luna, que tenia su es-
tudio a la vuelta de la casa. En cierta ocasién
entramos a su cuarto oscuro, con la intencién
de robarnos las pruebas de la “rubia supe-
rior”, Gina Romand. Ese primer antecedente
es mas importante de lo que pudiera imagi-
narse, porque se me quedé clavado, tengo la
vaga idea de que eso que llamaban fotografia

me pareci6 algo misterioso, magico.?"

Esta campafia dard nuevos brios a la cerve-
ceria Moctezuma. En tan so6lo cinco afios
(1961-1960), la cerveza Superior se convirtio
en la mas vendida en el pais.9?

Es probable que su éxito se diera por una
fina lectura de los cambios de habitos y hori-
zontes en los consumidores mexicanos, que
estaban en busqueda de ampliar sus perspec-

90 Sealtiel Alatriste, “Por vivir en quinto patio”, en Sealtiel Ala-
triste. Material de lectura, serie El cuento contemporineo, nim.
111. México: UNAM/ Coordinacién de Difusién Cultural, 2011,
p- 25.

91 Cosmos, Angel. “Conversacién con Jesuis Sanchez Uribe”,
en: Revista Fotozoom, Afio 12, nam. 133, octubre de 1986, p.18.

92 En relacién a este fenémeno Ramén Aguilar, gerente de
ventas de la Moctezuma, afirmaba que “gracias a sus ventas
se ha desarrollado enormemente, al grado de que fue sefialada
como la empresa mexicana que ha registrado el desarrollo mas
impresionante en los tltimos afos en México. Se ha constitui-
do en un caso interesante para los estudios de mercadotecnia.”,
en Panorama Moctezuma, nim. 164, 1973, p. 13



tivas ante la estrechez que en cierto modo les
imponia la idea de unanimidad del régimen.
Sea por esta u otras causas, el hecho es que a
mediados de los sesenta era palpable un deseo
de “abrirse al mundo”, no sélo fuera del régi-
men, sino también dentro de él. En efecto, la
confianza de éste en si mismo tras veinte afios
de estabilidad econémica y de un férreo con-
trol de las instituciones y de las —ya notables—
disidencias, le impuls6é a mostrar los logros
del milagro mexicano ante el mundo. Asi, du-
rante el periodo que abarca este apartado, el
gobierno mexicano obtuvo la sede de diversos
encuentros internacionales, entre los que des-
tacan la IX Copa Mundial de Futbol (1970) y
los XIX Juegos Olimpicos (1968), asi como el
7° Congreso Mundial del Petréleo (1967), en-
tre otros. Estos impulsos por mirar hacia afue-
ra no fueron privativos del régimen; en torno
a las élites literarias, José Agustin afirma que:

“... la mafia de los sesenta mostr6é hasta qué
punto habia llegado el pais mismo en su des-
ligamiento de las raices populares y en la con-
siguiente admiraciéon acritica a lo nuevo que
venia del extranjero. [...] Al igual que la flaman-
te clase media, los jerarcas del sistema y los
magnates de la economia, la mafia no queria
mezclarse con la ‘cultura de la pobreza’ de la
que hablaba Oscar Lewis. Gran parte del pais,
en su proceso de crecimiento, tendia a rechazar
al Viejo México, pero, como no disponia de otra
cosa, abria los ojos pasmada hacia lo que ocu-
rria en Europa o en Nueva York, tal como habia
ocurrido durante el porfirismo...”93

Ahi tenemos una razén para entender la ve-
loz caida en el olvido de la cerveza Sol que,
no obstante seguir produciéndose regular-
mente, perdié cualquier posibilidad de visibi-
lidad publicitaria frente al éxito rotundo de la
cerveza Superior.

93 Tragicomedia 2, op. cit., p. 221.

Fig. 2.100. Anuncio de la campana de la rubia superior, 1963.

Fig. 2.101. Cromos en el calendario de cerveza Superior para 1970. Tras
las rubias que se convirtieron en motivo publicitario de esa cerveza,
aparecen imagenes alusivas al futbol, en referencia a la Copa del
Mundo llevada a cabo en México en aquel afio.
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¢Porqué la rubia es considerada como mo-
delo de superioridad en esta campana publi-
citaria? En una lectura, porque encarna un
estereotipo%4 comun en la publicidad: el de la
distincién racial y su uso como detonador del
deseo, asociado a: 1) la mujer como objeto del
deseo, 2) la nocién de mujeres rubias como
estereotipo de mujeres inalcanzables, pero
deseables, y 3) el topico bajo el cual todo lo
proveniente del extranjero, es necesariamen-
te, de calidad superior.

Estos factores y el estereotipo mismo de la
“rubia superior” funcionan debido al desarro-
llo de los topicos de la sociedad de consumo
en México. La sociedad se hace participe de la
nocién marxista del fetichismo de la mercan-
cia, es decir, “de la creencia de que compran-
do un cierto objeto el consumidor puede cam-
biar su vida de forma importante”95. Participa
también en escala masiva del discurso gene-
ral de la publicidad, que segin John Berger:

“Nos propone a cada uno de nosotros que nos
transformemos, o transformemos nuestras
vidas, comprando alguna cosa mas. [...] nos
convence para que realicemos tal transforma-
cién mostrandonos personas aparentemente
transformadas, y como consecuencia de ello,
envidiables. La fascinacién radica en ese ser
envidiado. Y la publicidad es el proceso de fa-
bricar fascinacién.”9°

94 Tomaremos como vélida la siguiente definicién de estereo-
tipo: “[es] un lugar que ofrece arraigo y habitabilidad, un objeto
tranquilizante que funciona como ambiente conectivo de la
interacci6n social. [...] la raiz griega stereo, que significa “saldo”
y “cibico”, es también “espacio tridimensional”, y alude propia-
mente a la dimensién habitativa que la nocién del estereotipo
contiene. Las formas expresivas a través de la practica de la es-
tereotipia exhiben la recurrencia de los lugares frecuentados y
frecuentables del imaginario colectivo, recorridos que ayudan
a entrar en relacién comunicativa con las cosas y con los otros.”
Alberto Abruzzese, en: “Cultura de masas”, Cuadernos de infor-
macion y comunicacion, nam. 9, Universidad Complutense de
Madrid, 2004, p. 191.

95 Mirzoeff, Nicholas. Una introduccion a la cultura visual. Bar-
celona: Paidés, 2003, p. 221.

96 Berger, John. Modos de ver. Gustavo Gili: Barcelona, 2000,
p- 146
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Billboards de cervecerias en la ciudad de México.

Fig. 2.102. Esquina de Insurgentes y Chapultepec, ca.
1962.

Fig. 2.103. Esquina no identificada, mayo de 1967. Foto:
hermanos Mayo.

Fig. 2.104. Cruce de Reforma y Bucareli, en la entonces
llamada glorieta del caballito, ca. 1967.



La rubia superior, pues, apela a la fascinacién de los consumidores por los canones dicta-
dos desde la 6rbita del mundo metropolitano y desarrollado, uno de los cuales es, justamen-
te, la distincién racial anglosajona. Y si bien es reduccionista considerar que sélo a partir de
este periodo la sociedad mexicana se adscribe a esas nociones y discursos de la sociedad de
consumo, el énfasis que hago es en el cambio que opera en el tono del discurso publicitario
en las industrias cerveceras. Si en el apartado anterior la frase “20 millones de mexicanos no
pueden estar equivocados” apela atin al nacionalismo y la Unidad Nacional, el éxito en este
periodo de la “Rubia Superior” da cuenta de ese cambio. Para Carlos Monsivais, el cambio
opera en la definicién de “modernidad”:

¢Qué es en México “Lo Moderno”? Una respuesta burda pero no inexacta: para la mayoria de los

mexicanos Lo Moderno es Estados Unidos, emporio tecnoldgico, centro de la atencién mundial,
vanguardia de los criterios burgueses de contemporaneidad y confort. De 1940 a 1968 para fechar
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Figs. 2,105y 2.106
Dos aspectos de la
glorieta del Caballito
hacia 1968.
Anuncios de Corona
y Superior se hacen
presentes en Paseo
de la Reforma,
avenida que contaba
con la mds moderna
infraestructura.

Fig. 2.107. Imédgenes
de la grabacién

de un programa
televisivo no
identificado,

ca. 1965.
Probablemente
patrocinado por
Moctezuma,
destacaen la
imagen la ausencia
de laimagen de la
cerveza Sol.



Supermercados, nuevos modelos de consumo en la ciudad de México.
Fig. 2.108. Tienda Aurrerd de Avenida Universidad, ca. 1962.
Fig. 2.109. Disposicién de envases no retornables de cerveza Superior al interior un

supermercado, 1972.

un proceso complejo, que complementa al y difiere del crecimiento desarrollista, la modernidad
—mito y empresa burguesa— es férmula de ascenso social y despegue nacional. En los sesentas la
vanguardia ilustrada propone otra versioén: la modernidad es animo de cambio en todos los érde-
nes, revolucion sexual, desprecio hacia el Sistema (término abstracto para todas las formas del auto-
ritarismo), disidencia moral. La matanza en la Plaza de las Tres Culturas y la represion a cualquier
proyecto de espacios alternativos desvanecen tan precoz o tardia ilusion de clases medias y originan
nuevas estrategias: seremos modernos si renunciamos a cualquier arrogancia independentista y
copiamos sin restricciones.9’

Pero si el 68 marca un punto de quiebre en la sociedad mexicana, un suceso en 1973 senalara
el inicio de otro desencuentro relevante en la historia contemporanea de México. El 17 de
septiembre de ese afio es asesinado, tras un fallido intento de secuestro por parte de la Liga
Comunista 23 de septiembre, el empresario Eugenio Garza Sada, quien no sélo encabezaba
la cerveceria Cuauhtémoc y una buena cantidad de negocios asociados a esta, sino que tam-
bién ejercia un liderazgo considerable sobre el llamado Grupo Monterrey.9® Esta asociacién
no formal de empresarios e industriales rompi6 con el presidente Luis Echeverria durante
los funerales de Garza Sada, marcando asi la tirante relacién que la clase empresarial tendria
con el régimen durante los siguientes afios.99 Hay pues, una renovaciéon en la clase dirigente
de la industria cervecera durante este periodo; en el caso de la cerveceria Moctezuma, muere
Ratl Bailleres en 1967, tomando el control de la compania su hijo Alberto Bailleres. En este

97 Monsivais, Carlos. “1968-1978: Notas sobre la cultura y sociedad en México”, en Cuadernos Politicos nm 177, México: ERA, julio-
septiembre de 1978, p. 54

98 Véase: Basafiez, Miguel. La lucha por la hegemonia en México, 1968-1990. México: Siglo XXI, 1990, pp 209-219.

99 Es relevante el desencuentro a la luz del siguiente dato: “entre 1965 y 1970 el sector industrial remplazé al agricola para conver-
tirse en el principal receptor de fondos estatales, recibia el 40% de la inversién pablica”. LOMELI, Leonardo y Emilio Zebadua. La
politica econdmica de México en el Congreso de la Unién (1970-1982). México, Fondo de Cultura Econémica, 1998, citado en: Martin
Jiménez Alatorre “El fin del milagro mexicano: Las crisis econémicas en México de 1976 a 1997”, en revista Sincronia, CUCSH/
UdeG, otoiio de 2006.
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periodo también y en parte debido al éxito de las campanas mencionadas, la Cerveceria Moc-
tezuma realiza grandes inversiones. En 1965 renueva su planta en Orizaba, bajo proyecto de
Jaime Ortiz Monasterio; en 1969 abre una nueva planta en Guadalajara; en 1970 funda la
filial Anuncios y Servicios, S.A., dedicada a instalar y dar mantenimiento a los billboards de la
compafiia; en 19770 inaugura el estadio de futbol Moctezuma en Torreén, Coahuila, y en 1972
adquiere AGUSA (Artes Graficas Unidas, S.A.), que se convierte en la filial que producira las
etiquetas de sus productos. En términos de la industria cervecera en general, la producciéon
mexicana crecerd en este periodo de 8o1 millones de litros en 1959 a 1,252 millones en 1968.

También en este periodo la industria cervecera mexicana comenzard a voltear con mayor
ahinco hacia los mercados externos. La cerveceria de Orizaba funda en 1976 Moctezuma
Imports en Irvine, California, filial destinada a abastecer a aquella entidad estadounidense de
sus productos. El préximo apartado da cuenta de este nuevo enfoque de las cerveceras hacia
la exportacion.

DOS VERTIENTES DE MODERNIDAD

Fig. 2.110. Vistas del proyecto de modernizacién de la planta de Cerveceria Moctezuma en Orizaba, de la autoria de
Jaime Ortiz Monasterio, 1965.

Fig. 2.111. Josep Renau. Imagen de la serie Fata Morgana USA, ca. 1966-1967.
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ANUNCIOS DE

LA CAMPANA
“CERVEZA ES
PUREZA”

Fig. 2.112. Ovaciones,
22 de agosto de 1977.
Fig. 2.113.
Novedades, 4 de
mayo de 1980.

5.- Enfoque a las exportaciones y formacién de un duopolio (ca. 1973-1993)

La complejidad de este periodo abarca varios frentes. Uno de ellos es su extension (casi veinte
afios); otro de ellos, la relativa cercania en el tiempo; adicionalmente, la cantidad de sucesos
acaecidos en la industria cervecera, como en el pais entero, que son de considerable atencion.
No obstante, he decidido definir este periodo como uno solo en virtud de, lo que a fines de
este ensayo es su caracteristica mas importante: el enfoque de la industria hacia las expor-
taciones, y la consecuencia de ello en sus estrategias publicitarias. El tono de una campafia
publicitaria, elaborada para la Asociacién Mexicana de Fabricantes de Cerveza a principios de
este periodo (ca. 1977-1980), da cuenta de la intencién de la industria por enunciarse como
representante del “prestigio de México en el mundo”. En un anuncio de esa campafia, una
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fotografia sobre un grupo de danza folclérica es delimitada por la siguiente frase: “Nuestra
cerveza —sabor y color de México, como nuestras danzas— es un prestigio mundial por su cali-
dad” (fig. 2.113). En otra mas, un juego de imagenes con vistas de sitios iconos del turismo (el
Partenon, Venecia, Londres, Paris, etc.) estd compuesto dentro de las cuadriculas que genera
una representacion del globo terraqueo, acompafiado de una frase que igualmente remite
al prestigio de las cervezas mexicanas en otros paises (fig. 2.112). Pero el inusitado éxito co-
mercial que ciertas marcas tuvieron posteriormente fuera del pais se extenderia en los afos
siguientes, lo que permite unificar los sucesos del periodo y subdividir este apartado en rela-
ci6n a tres hitos: el auge de la cerveza XX en Estados Unidos, el llamado Corona Phenomenon
en ese mismo pais, y el Sol Phenomenon, en el Reino Unido.

XX: the uncommon import (ca. 1978)

Tras la desaceleracion econémica ocurrida a partir de 19771 que marca el fin del milagro mexi-
cano y los desencuentros del empresariado con el gobierno de Luis Echeverria, la industria
cervecera comenzé a voltear timidamente al mercado de Estados Unidos.’®° Por otro lado,
los sucesos durante la década de 1960 en el contexto del Movimiento por los derechos civiles
en aquel pais dieron una enorme visibilidad a una minorfa particular: la de los mexico-
americanos. Poblacién de enorme crecimiento, esta comunidad consumia productos del sur
de la frontera en franca afinidad o nostalgia por la tierra originaria; uno de ellos, las cervezas
mexicanas (fig. 2.114). Es en ese contexto que llega Moctezuma Imports a California. Ya desde
1973, la cerveceria Moctezuma declaraba que el 80% de su volumen de exportacién a Estados
Unidos se consumia en ese estado.'

100 También debo mencionar que la industria resintié el gradual aumento de impuestos a bebidas alcohélicas entre 1971 y 1977.
Véase: Baldares, Eliette, op. cit., p. 127.

101 Véase: Panorama Moctezuma, nam 165, 1973, p. 16.
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Fig. 2.14. México-
americanos
bebiendo cerveza
mexicana, ca.
1972 (Foto: Oscar
Castillo).



Fig. 2.115.
Videogramas de un
anuncio televisivo
de la campafia
“Dos equis,the
uncommon
import”. Estados
Unidos, ca. 1978.

La llegada de Moctezuma a aquel pais no seria particularmente relevante —-Modelo y Cuau-
htémoc ya exportaban también al norte de la frontera desde la década de 1930'°— de no ser
por el éxito de ventas que, en un par de afios, impulsaria a las otras cerveceras a buscar su
expansion de la misma manera.

El establecimiento de Moctezuma Imports ayudoé a crecer el volumen de exportacién de la
cerveceria de 5.13 millones de litros en 1975 a 9.3 para el siguiente afio.'®3 Pero sera el éxito
inusitado de una marca lo que marcard un primer acercamiento del segmento anglosajoén a
las cervezas mexicanas.

La compafiia All Brand Importers se dedicaba desde 1971 a buscar marcas que satisfacie-
ran el gradual interés que los consumidores norteamericanos mostraban por cervezas “exéti-
cas”. Los vecinos del norte desarrollaron un gusto por ellas al mismo tiempo que por “cocinas
étnicas”, y comenzaron a organizar “catas” de cerveza. Con un crecimiento de 300% en las
ventas de cervezas importadas entre 1973 y 1978, el mercado de aquel pais daba la bienvenida
a productos cuya rareza rompiera el monopolio de las cervezas cominmente consumidas
hasta entonces.’*4

102 La propia industria, a través de la Asociaciéon Nacional de Fabricantes de Cerveza, promovié al menos desde 1975 la campafia
“Cerveza es pureza”, que en algunos anuncios hacia referencia explicita al orgullo que representaba el éxito comercial de distribuir
sus productos fuera de México —orgullo no sélo para la industria, sino pretendidamente, para el pais entero. Este paradigma, el de
la industria cervecera como representante de México en el mundo, permeara gradualmente el periodo que abarca este recorrido.

103 Baldares, op. cit., cuadro 26, p. 132.

104 Cannon, Carl, “US cools thirst for imported beers”, en The Milwaukee Journal, 26 de mayo de 1981. Formato html, disponible
en internet: news.google.com/newspapersnid=1499&dat=19810526&id=y-]JAAAAIBA]&sjid=tikEAAAAIBA]&pg=6879,3127519
[consultado el 6 de abril de 2012]
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Asi, con el apoyo de la frase publicitaria “The Uncommon Import” (fig. 2.115), la cerveza
XX se hizo popular entre un sector de la poblacién anglosajona, mayoritaria entonces en los
Estados Unidos. La cerveceria Modelo, observando estos sucesos, comenzé a impulsar sus
exportaciones al mismo mercado, pero se enfrenté a un problema que tardé afios en resolver:
una compania de Puerto Rico poseia los derechos sobre el nombre Corona en los Estados
Unidos. Por otro lado se puede advertir cierta preocupacién por el crecimiento de ventas en
la reaccion del gobierno de este Gtimo pais, que a partir de 1982 comenz6 a aplicar aranceles
a las exportaciones mexicanas.'®

De manera simultdnea, México experimentaba inusuales cambios en su economia. A raiz
de la devaluacién del peso de 1976, el gobierno mexicano apoy? la exploracién de yacimientos
petroleros a gran escala bajo la direccion de Jorge Diaz Serrano, con el fin de aumentar los
ingresos del Estado. Como resultado, se “descubrieron” yacimientos que aumentaron las re-
servas petroleras de manera importante. Adicionalmente, el superavit de las naciones agrupa-
das en la OPEP tras la crisis del petréleo de 1973, inund6 a muchos bancos occidentales, que
eligieron a América Latina como una zona adecuada para “realizar colocaciones”, es decir,
para recibir los excedentes financieros en forma de créditos. De esta manera, tanto el sector
publico como el privado se vieron inundados de recursos entre 1977y 1981.°

La cerveceria Moctezuma, que vio entre 1978 y 1980 cémo la demanda rebasaba su ca-
pacidad productiva —debido en parte al éxito de sus exportaciones de XX Lager en el vecino
del norte—, comenz6 a perder terreno en el mercado.'®” Aprovechando la oferta crediticia en
esos afos, la cerveceria adquirié deuda por 6,000 millones de pesos, con el fin de construir
una planta enlatadora y corregir esta situacion, en 1980.'° El grupo Monterrey, por otra par-
te, habia experimentado una secesién tras la muerte de su lider, Eugenio Garza Sada. Una
parte de sus descendientes fundé el grupo Alfa, controladora de Hylsa (empresa dedicada a
la produccién de acero), Titdn (productora de cartén) y Draco (compania minera), mientras
que otra parte de la familia agrup6 en el conglomerado Valores Industriales (VISA), al Banco
de Londres (después Banca Serfin) y a la cerveceria Cuauhtémoc.' Por otro lado, las plantas
cerveceras de Monterrey enfrentaban dificultades asociadas a una sequia en 1977, al igual que
el resto de la industria en esa ciudad.

Pero esas dificultades se agravarian de manera dramatica cuando terminé esta bonanza
econdmica, conocida como el boom petrolero. A partir de 1982 comienzan a caer los precios
del petréleo; este factor y el colapso de las finanzas puablicas obligan al gobierno a devaluar
el peso en febrero de ese mismo afio. Como consecuencia, el grupo Alfa incumple el pago
de sus deudas y se declara en quiebra.”® El control del grupo VISA es motivo de pugnas

105 “:Qué pasé en la Moctezuma?”, en Revista Expansion, Quincenal: economia, negocios, finanzas. Aio XVI, vol XVI, Num. 387, 28
de marzo de 1984, pp 22-29

106 ALZAMORA, Carlos. “La capitulacién de América Latina”, en revista Caretas. Formato html, disponible en internet: http://
www.caretas.com.pe/1998/1542 /alzamora/alzamora.htm [consultado el 4 de marzo de 2012]

107 “Casos de éxito: cerveceria Moctezuma” en W.J. Reddin, consultora en efectividad. Formato html, disponible en internet: http://
www.wjreddin.com/WJREDDIN2/index.php?option=com_content&view=article&id=8 4&Itemid=64 [consultado en abril de 2012]

108 “¢Qué pasé en la Moctezuma?”, op. cit., p. 24. También buscaron ponerse en sintonia con la tendencia de la industria que con-
sistia en mudar sus envases de vidrio por los de lata, mis econémicamente viables de transportar y que ofrecian al consumidor la
posibilidad de abrirlos sin ningtn artefacto externo.

109 Véase Alfa, una empresa mexicana con presencia global/ Historia. Formato html, disponible en internet: http://www.alfa.com.mx/
NC/historia.htm [consultado en mayo de 2012]

110 Segun Olivier Debroise, esta quiebra puso en jaque a las finanzas mexicanas, pues el gobierno asumi6 la deuda ofreciendo “al
pais entero [...] como garante”. Véase: “Sofiando en la piramide”, en revista Curare nim. 17, enero-junio de 2001, p. 9I.
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Fig. 2.116. Botella
de Corona con

un gajo de limén,
como se estilaba
consumir en los
Estados Unidos
durante el Corona
phenomenon.

Fig. 2.117.
Espectaculares en
una esquina de la
ciudad de México.
La misma cerveza
solfa anunciarse
como “La cerveza
al natural” en estas
mismas fechas.
Fig. 2.118. Anuncio
de la campafia

“El momento
Carta Blanca”,
transmitida durante
el Mundial de
Futbol en 1986.

76

al interior de las familias descendientes de
Garza Sada. Javier Garza Sepulveda intenta
adquirir el control de la empresa por medio
de la compra de acciones de algunos de los
hermanos Garza Lagiiera, pero al realizar
la operacién fuera de la Bolsa Mexicana de
Valores, la compra es invalidada y Eugenio
Garza Lagiiera contintia ostentando la mayo-
ria de acciones. Segun el Executive Intelligen-
ce Review, Garza Sepulveda (priista en algiin
momento cercano al presidente Miguel de la
Madrid) rechazaba las acciones que llevaba a
cabo Garza Lagiiera para sacar a flote a VISA
tras la crisis, amén de su apoyo al PAN hacia
la gubernatura de Nuevo Leén en 1985 y en
otros estados nortefios.™

Debemos recordar también la respuesta
que habia tenido el gobierno de Lopez Porti-
llo ante la especulacién cambiaria: la nacio-
nalizaciéon de la banca el 1° de septiembre,
también en 1982. En lo que nos concierne,
dos de los tres consorcios cerveceros se vie-
ron afectados por esta medida, ya que VISA
perdié Banca Serfin y Alberto Bailleres, Ban-
ca Cremi.

A raiz de esta devaluacién, la cerveceria
Moctezuma vio como los 6,000 millones
de pesos que habia adquirido como deuda
crecieron a 35,208 millones en el lapso de
unos meses, ya que habia sido contratada en
dolares.” A mediados de 1984, declara que
no puede liquidar su deuda con el fisco, por
nueve mil millones de pesos, y el gobierno
federal interviene la empresa en septiem-
bre." La propagacion de un rumor afirmaba
que el conglomerado estadounidense An-
heuser-Busch adquiriria la Moctezuma por

111 Menéndez, Josefina “Monterrey group changing hands”
en: Executive Intelligence Review, volumen 11, nimero 41, 23 de
Octubre de 1984. Formato pdf, disponible en internet: http://
www.larouchepub.com/eiw/public/1984/eirviim4i-19841023/
eirviing1-19841023.pdf

112 “:Qué pasé en la Moctezuma?”, op. cit., p. 25

13 Trejo Delarbre, Ratl. Crénica del sindicalismo en México,
1976-1988. Siglo XXI: México, 1990, p. 273.



medio de la compra de acciones,"4 lo que fi-
nalmente ocurrié en 198s, pero a manos de
VISA: “la Casa de Bolsa PROA adquiri6é mas
del 60% de las acciones de Moctezuma. La
operacioén consistié en que Alberto Bailleres,
principal accionista de la Moctezuma, cedioé
a PROA mas del 60% de las acciones de la
Cerveceria a cambio de una participaciéon en
la Casa de Bolsa”."s Con ello se iniciaria la
fusién de ambas empresas con el apelativo
“Cerveceria Cuauhtémoc-Moctezuma”, bajo
control del grupo VISA.

Corona Phenomenon, o el sébado que Denver
se quedé sin Corona (ca. 1986)

El grupo Modelo permaneceria indepen-
diente, de manera que en el pais privaria
desde 1985 y hasta 2010 un duopolio en la
industria cervecera, al lado de la nueva cer-
veceria recién fusionada. Pero Modelo tam-
bién sufri6 las consecuencias de la crisis de
1982. Fue probablemente este factor el que
la impulsé a expandir su mercado hacia el
vecino pais del norte. Tal vez impulsados por
el éxito de XX Lager en aquel pais, decidie-
ron aprovechar el hecho de que la quiebra de
la compafiia puertorriquefia que ostentaba la
marca Corona"® les permitié distribuir esa
cerveza en todo el territorio estadounidense
a partir de 198s. Si bien desde 1979 se dis-
tribuia Corona en el suroeste de los Estados
Unidos, la decision de crear una botella espe-
cial para ese mercado provoc6 un lento cre-
cimiento de ventas inicial. Aparentemente,
los primeros compradores norteamericanos
en escala masiva de la cerveza Corona eran
aquellos que, por distintas razones, viajaban

114 “¢Qué paso en la Moctezuma?”, op. cit., p. 28

115 Francisco Veloquio y César Gutiérrez, “Los empresarios
regiomontanos en la cuna de lobos”, en revista El cotidiano,
medios de comunicacién, nim. 18, julio-agosto de 1987. Forma-
to doc, disponible en internet: http://www.elcotidianoenlinea.
com.mx/indice18.html [consultado en abril de 2012]

116 Grupo Modelo, cimientos de una gran familia, 1925-2000. Gru-
po Modelo: México, 2000, p. 396.

NEOLIBERALISMO
Fig. 2.119.
Fotograma de la
pelicula “Sabado,
Distrito Federal
(Arturo Martinez,
1988) en que

se aprecia una
parada de autobus
con publicidad

de la cadena Mc
Donald’s, afuera
del Auditorio
Nacional.

Fig. 2.120. Vista del
centro comercial
Perisur, en la
ciudad de México.
Ambos modelos
de consumo
(franquicias y
malls) disfrutardn
de aceptacion a
partir de la década
de 1980.



Fig. 2.121. jOh/,
Santa Bandera,
6leo sobre tela de
Enrique Guzman
(1977).

Fig. 2.122. Vista
de la instalacién
Tragodia segunda,
del grupo Peyote y
compafia (1979).

constantemente a México, particularmente a sus playas, donde se volvieron asiduos consu-
midores de las cervezas mexicanas. Aquel envase nuevo, creado especialmente para ellos, no
obtuvo respuestas favorables. Asi pues, cuando en 1985 el grupo Modelo relanzé el producto,
esta vez con el mismo envase con que se vendia en México, aquellos norteamericanos habi-
tuados ya a su consumo la reconocieron y se volcaron masivamente a esta marca.

Valentin Diez Morodo (director de Ventas y Exportaciones) y los hermanos Carlos y Fer-
nando Alvarez (el primero de ellos duefio de Gambrinus Exporting Company, una de las dos
importadoras de Modelo en EU) fueron quienes se ocuparon de “lanzar” el producto en aquel
pais. Se enfocaron inicialmente en bares y restaurantes, donde solian promoverla personal-
mente entre otros comensales o dejando botellas en las mesas a medio terminar, para que
fueran visibles. Alli se percataron también de una curiosa costumbre que acompafiaba su
consumo: el acompanamiento de unas gotas de limon, o la inserciéon de un gajo dentro de la
botella. Para adaptarse a los usos del vecino pais, se introdujeron al mercado cajas de 24 bote-
llas (en vez de las 20 que se estilan en México), y canastillas de seis y doce envases (six y twelve
pack). Se decidié también que el sector en que encajarian la marca seria el llamado segmento
premium, de alto costo, a diferencia de la estrategia seguida por otras cerveceras mexicanas,
que buscaban introducirse al mercado norteamericano manteniendo rangos de precios bajos.

La afortunada conjuncién de estos factores permiti6é lo impensable: un explosivo creci-
miento en las ventas (de 1.8 millones de botellas en 1984 a 13.5 millones en 1986, y a 22
millones en 1987)"7 que la colocaria en el segundo lugar de preferencias entre las cervezas
importadas en Estados Unidos, y que seria conocido como el Corona Phenomenon. Una mues-
tra del furor que provocé esta cerveza entre la juventud estadounidense puede verse en la
crénica que John Diaz hizo para el diario Denver Post. El 31 de mayo de 1986, un dia despues
del Memorial Day, fecha de asueto por la conmemoracion de los norteamericanos caidos en
guerra, la cerveza Corona comenz6 a escasear en Denver, por lo que “jovenes parejas ofrecian
el doble por la cerveza mexicana y surgi6 el mercado negro”.""® Como consecuencia del Coro-

117 Grupo Modelo History, en Funding Universe. Formato html, disponible en internet: http://www.fundinguniverse.com/company-
histories/Grupo-Modelo-SA-de-CV-Company-History.html [consultado en abril de 2012]

118 Grupo Modelo, cimientos de una gran..., op. cit. p. 398.
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MARCAS DE
FABRICAY
NEOMEXICANISMOS
Fig. 2.123. Sin titulo,
6leo sobre tela de
Javier de la Garza

(1986).
Fig. 2.124. Paisaje

con colita de lagarto,
collage de Ricardo
Anguia (s/f). El busto
que corona la obra es
la hija de Moctezuma,
motivo publicitario
de la cerveceria del
mismo nombre.

na phenomenon, el Grupo Modelo ampli6 su base exportadora. En 1985 comenzo6 a vender en
Japon, Nueva Zelanda y Australia, y en 1989, abrié una subsidiaria en Bruselas, que funcio-
naria como base de sus operaciones hacia el continente europeo.

Paralelamente a estos sucesos, México ingresaba al GATT (General Agreements on Tariffs
and Trade) en un sintoma inequivoco de la nueva direccion que el Estado daria a la economia
tras la debacle financiera de 1982 bajo el modelo econémico propuesto por Milton Friedman,
conocido como neoliberalismo.

El gobierno mexicano comenzé a aplicar esta politica econémica que privilegiaba la re-
duccién del papel del Estado, el favorecimiento paulatino del libre comercio y la inversion
extranjera. En una de sus consecuencias, las grandes ciudades se vieron inundadas por em-
presas trasnacionales y franquicias (fig. 2.119) —y de maquiladoras en la zona fronteriza con
EU. Repitiendo el furor que desaté el establecimiento de Sears Roebuck cuarenta afios atras,
las clases medias se volcaron a las nuevas tiendas que les parecian un atisbo de los privilegios
que, a través del consumo, parecian poner en consonancia sus anhelos con las promesas del
primer mundo. Para Olivier Debroise, la entrada de la cadena de comida rapida McDonald's
se promovid “como punta de lanza simbélica de una recuperacién de la confianza”9 tras la
crisis de 1982.

En respuesta tanto a esta crisis en la sociedad tanto a estos cambios en el paisaje publicita-
rio, un sector de las practicas artisticas se volcé a la pintura figurativa con elementos icénicos
que invocaban a la Nacion, segtin fue interpretada por el cine de la época de oro o los cromos
de calendarios, en una parte de los llamados neomexicanismos. Un antecedente habia sido
ya planteado por Enrique Guzman en obras como jOh! Santa bandera, pintura realizada en
1977 en que se sustituye el escudo nacional con una boca abierta que muestra los dientes en
actitud de gritar (fig. 2.121). Flotante sobre un cielo nublado, la bandera de Guzman parece
hacer mofa de si misma y de su pretenido caricter divino en claves similares a las icono-
grafias mexicanistas exploradas también por algunos artistas del movimiento chicano. Otro
antecedente habia sido planteado por Tragodia segunda (19779), obra presentada en la seccion
de experimentacién del Saléon Nacional de Artes Plasticas de 1979 por el grupo Peyote y la

119 Debroise, Olivier, “Sofiando en la piramide”, op. cit., p. 92
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Fig. 2.125.
Anuncio de la
campafia de
relanzamiento
de Sol en el
Reino Unido

(ca.1997).



Fig. 2.126. Vista
de un camién
repartidor
durante la
camparia de
relanzamiento de
Sol en el Reino
Unido (ca. 1991).
Fig. 2.127.

Harry Drnec,
artifice de dicho
relanzamiento.

compaifiia. Era una ambientaciéon que ponia en cuestiéon “el proceso de absorcion de la cultura
que nos invade de los paises capitalistas altamente desarrollados”'2°, por medio de la yuxtapo-
sicién de objetos como maniquies, monitores de television, grafica y otros objetos.

Las estrategias de apropiacion comenzaron a abundar entre las practicas artisticas, algu-
nas veces en tono celebratorio y otras en clave critica. Javier de la Garza, volcado a esta Gltima
tendencia, pinté una especie de naturaleza muerta en que se observan un plato con chiles y
una taza de café sobre una mesa con un mantel de plastico estampado (Sin titulo, 1986; fig.
2.123). Los chiles provienen de una lata cuya marca, de la compania trasnacional Del Monte,
se aprecia claramente en la obra. {Un ingrediente fundamental de la gastronomia mexicana,
industrializado por una trasnacional? Las marcas pues, se tornaron en signos susceptibles de
apropiaciones, muchas veces como simbolo de esos procesos de absorcion a los que se referia
Tragodia segunda.

Sol Phenomenon: una designer lager (ca. 1991)

Un mercaddlogo estadounidense observo con detenimiento lo acontecido alrededor del Co-
rona Phenomenon. Con una posiciéon como gerente de marca en Anheuser Busch y como
gerente de marketing en Gallo Wines en Estados Unidos, Harry Drnec aguardé el momento
oportuno para aprovechar esa experiencia. Hacia 1989, Drnec adquirié la compania Mai-
son Caurette, la cual distribuia en el Reino Unido la cerveza Sol desde 1985, sin demasiado
éxito''. El mercaddlogo ide6 entonces una manera de relanzar el producto en aquel pais
bajo dos premisas principales: 1) la introduccién de una campana que sugeria el consumo
de la cerveza acompanado de un shot de limén, de la misma manera en que se consumia
la Corona en Estados Unidos, y 2) aprovechar la moda de reutilizar disefios viejos o vintage
en ese pais. En ese sentido, uno de los hitos mas visibles habia sido el disefio elaborado por
estudios como Memphis'?? que, en contraposicién a la racionalidad y funcionalismo como
paradigmas en la practica del disefo, apostaban desde principios de la década de 1980 a un
disefio mas ladico, que retomaba recursos empleados en movimientos de disefio ajenos a los

120 Catalogo de la exposicién “Salén Nacional de Artes Plasticas, seccién anual de experimentaciéon 1979”, INBA: México, 1979,
p-73-

121 Sanders, Ian. “The gospel according to Harry Drnec” Entrevista de Tan Sanders a Harry Drnec, Juggle Tapes #3, en Ian Sanders
Co. (Blog del autor), 26/febrero/2009. Formato html, disponible en internet: http://scrambledup.blogspot.mx/2009/02/gospel-
according-to-harry-drnec.html [consultado en marzo de 2012]

122 Un antecedente fue planteado por Philip Johnsony Robert Venturi en arquitectura, quienes denegaban del proyecto moderno
para impulsar una arquitectura emocional, historicista y repleta de citas.
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paradigmas del funcionalismo. Por ello, la estética victoriana de la etiqueta de la cerveza Sol
parecia caer como anillo al dedo a un sector de jévenes ya habituados a la recuperacion de este
tipo de estéticas en diversos productos, pues adoptaron rapidamente la marca. Asi, el éxito de
estas estrategias provoco que se comenzara a hablar de un Sol phenomenon en el Reino Unido,
tercero en la serie de cervezas con éxito comercial fuera de México.

La campana introductoria (ca. 1991) jugaba a anunciar el producto sin mostrarlo. Dispo-
niendo el detalle fotografico de un gajo de limén, el cartel Gnicamente afiadia a esta infor-
macion la etiqueta que, en espafiol, presentaba la cerveza Sol sin mas datos sobre un fondo
amarillo (fig. 2.125). Esta campafia fue elaborada por Mark Waites y Jay Pond-Jones, y aunque
pretendia llevar a los puntos de venta limones con la finalidad de emular la practica que ayudo
a hacer popular a Corona en Estados Unidos, ello no fue posible'. La etiqueta de la botella
funcionaria, ya en los bares y puntos de venta de aquel pais, como un recordatorio de la tradi-
cién grafica victoriana inglesa. Asi, la cerveza Sol seria conocida como una designer lager (lager
de diseniador)'?4 y gozaria de la preferencia de jévenes profesionales habituados al consumo
de productos cuya configuracion formal era prioritaria entre sus criterios de elecciéon de com-
pra.'?s Una parte de este sector se haria célebre desde mediados de la década de 1980 como
los yuppies (young urban professionals), beneficiarios de las especulaciones financieras y bursa-
tiles de la década, y uno de cuyos representantes literarios serd Patrick Bateman, protagonista
de la novela American Psycho, de Bret Easton Ellis (1991). Otro personaje de las ficciones de

123 Véase: “Sol beer” en Jay-Pond Jones lazy blog. Formato html, disponible en internet: http://jaypj.com/print-archive/sol-beer/
[consultado en abril de 2012]

124 Véase: “Harry Drnec, Chief Executive Officer”, en Rebootizer Group/ people. Formato html, disponible en internet: http://www.
rebootizergroup.com/en/people/detail /harry-drnec/ [consultado en abril de 2012]

125 Véase la referencia a la vinculacién entre jovenes de clase alta y el consumo de cerveza Sol en: Vague, Tom “The West Eleven
Days of my life: notes from the Portobello style underclass” (Vague publishing, 1993), versién html, disponible en internet: http://
www.vaguerants.org.uk/?page_id=149 [consultado en enero de 2012].
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este autor es Julian, mejor amigo del protagonista de su primer novela —Less than zero. El ac-
tor que le interpret6 en la adaptacion filmica a esta ficcién aparecia bebiendo una cerveza Sol,
pero esta vez en el contexto de los yuppies de California (fig. 2.128).

Rapidamente, Sol se coloc6 como una de las cervezas importadas mas relevantes en el
mercado de Inglaterra. El ascenso de los grupos sociales mencionados ayuda a entender este
fenémeno de consumo. Su estatus como articulo de disefio se puede observar en el tono de
algunas de sus campafias publicitarias. Como complemento de la campafia realizada por
Waites y Pond-Jones, se comisiond a Jocelyn Brown, una cantante de soul, para que creara
una cancién (“She’s got soul”) que acompafiaria un anuncio televisivo.'® En otra, el respon-
sable fue Herb Ritts,'?’ autor cuya fotografia ha sido sefialada como la que “lleg6 a definir la
era de las “top models””.'28

En México, el ingreso de José Antonio Fernandez Carbajal a VISA (1987) y su nombra-
miento como vicepresidente de ventas de la Cerveceria Cuauhtémoc-Moctezuma (1991) mar-
can una renovacién en este recorrido. Sera bajo la direccién del nuevo conglomerado FEMSA
(ca. 1990)'?9 que otros directivos de la empresa, seguramente influidos por el Sol phenomenon
en el Reino Unido, tomaron la decisién de relanzar la cerveza Sol en el mercado mexicano,
tema del siguiente apartado.

126 Véase: Brown, George. “Pop: the heart and soul of somebody else’s gal”, en periédico The Independent, 11 de septiembre de
1998, disponible en internet, formato html, http://www.questia.com/library/1P2-4922570/pop-the-heart-and-soul-of-somebody-
else-s-gal-jocelyn [consultado en marzo de 2012]

127 Véase: “Gastropod”, en periddico The Independent, 1 de mayo de 1993, disponible en internet, formato html, http://www.inde-
pendent.co.uk/life-style/food-and-drink/gastropod-2320332.html [consultado en abril de 2012]

128 “Una exposicién muestra como la fotografia de Herb Ritts lleg6 a definir la era de las “top models” en: Noticias 24.com, 24 de
marzo de 2012, disponible en internet, formato html, http://www.noticias24.com/gente/noticia/79748 /Juna-exposicion-muestra-
como-la-fotografia-de-herb-ritts-llego-a-definir-la-era-de-las-top-model-fotos/ [consultado en abril de 2012]

129 Tras la reestructuracién de la deuda de VISA, ésta se convierte en FEMSA (Fomento Econémico Mexicano, S.A.).
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Fig. 2.128. Julian
se recuestaen la
playa tras beber
una cerveza Sol.
Fotogramas de
la pelicula Less
than zero (Marek
Kanievska, 1987).



6. Relanzamiento de Sol en México y patrocinios (ca. 1993-1999)

Relanzamiento

Hacia principios de la década de 1990, las condiciones en el pais habian cambiado respecto a
las que privaban durante la devaluacién de 1982. La politica neoliberal mexicana habia llega-
do tan lejos, por ejemplo, como para proponer la integracién de un mercado econémico co-
mun con Estados Unidos y Canadi, en el bloque conocido como NAFTA o TLCAN. Grandes
empresas mexicanas aprovecharian esta nueva politica para intentar integrarse al mercado
global al que México estaba invitado a participar. En la industria cervecera, las experiencias
exitosas en términos econémicos alentaron a sus miembros a explorar nuevas estrategias y
nuevos mercados. Asi, por ejemplo, la recién constituida Cerveceria Cuauhtémoc-Moctezu-
ma, controlada por el grupo FEMSA de Monterrey, aprenderia de las andanzas de la Cerveza
Sol por el Reino Unido y ensayaria un relanzamiento de esta marca en México. Se trata de la
primera oportunidad publicitaria de que gozé la marca desde 1961.

Una fina lectura de los cambios de habito en los consumidores mexicanos hizo voltear a
FEMSA a esta marca, que habia sido mantenida por Moctezuma como una cerveza de distri-
bucién regional. Los ejecutivos de la cervecera elaboraron un estudio de mercado y concluye-
ron que, al igual que en el Reino Unido, los jovenes podian ser el nuevo nicho a enfocar las
baterias de este relanzamiento. Si bien en aquel pais europeo la cerveza Sol habia obtenido
un nivel de aceptacién alto, el reto en México consistia en captar y conservar a esos consumi-
dores potenciales de manera mas duradera.

En la primera mitad de la década de 1990, la poblacién joven del pais'3® era de 25 millo-
nes, alrededor del 28% de la poblacion total del pais. De ellos, el 45% —11 millones— vivia en
grandes concentraciones urbanas. En términos estadisticos, en este periodo se observa un
pico en la proporcién de este sector de la poblacion, ya que en los primeros anos del siglo
XXI se registr6 una disminucién de su crecimiento. Buena parte de este sector de la pobla-
cién habia experimentado durante su infancia tanto la larga crisis econémica provocada por
la devaluacién de 1982, como la consecuencia de ello descrita en el apartado anterior: la
entrada al pais de capitales extranjeros y de franquicias multinacionales. De igual manera,
se vislumbraba en el pais cierto desgaste del régimen politico, visible en los avances de los
partidos de oposicién durante la década de 1980, y en el empoderamiento de algunos sec-
tores de la poblacién mexicana. Si bien esos sectores habian permanecido ajenos en cierta
medida a la participacién politica activa, sucesos traumaticos (el sismo de 1985 en la ciudad
de México o las explosiones por filtraciones de hidrocarburos al drenaje ptiblico en 1992, en
Guadalajara) les hicieron a algunos interesarse en el &mbito de la politica. Por otro lado, es-
tos jovenes se habian desarrollado en un contexto econémico en que el acceso a mercancias
importadas significaba también en cierta medida el acceso a otras ideas y otras dindmicas
culturales, en consonancia con lo que ocurria en otros paises. Asi pues, un cambio operaba
en los modelos de consumo de este sector, y el peso politico y econémico de los joévenes es-
taba adquiriendo notoriedad.

130 El autor del texto del cual se tomaron estos datos (y quien fue coordinador de la Encuesta Nacional de Empleo del INEGI alre-
dedor de 1996) definié a la poblacién joven como “aquella que se ubica en los grupos de edad entre los 12 y los 25 afios”. Véase:
Ricardo Rodarte, “Un perfil socioeconémico de los jovenes”, en: Cordera, Rolando; Victoria, José Luis, y Becerra, Ricardo (coords.)
Meéxico joven. Politicas y propuestas para la discusion. UNAM: México, 1996, pp. 34-35.
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En ese contexto, podemos entender mas claramente las siguientes declaraciones de Ar-
mando Valenzuela, el gerente de marca de Sol, quien describié la relacién entre esta cerveza
y el mercado al que se dirigi6 su relanzamiento de la siguiente manera:

[...] Sol se percibe como una alternativa nueva, no como una cerveza que surgi6é hace 100 afios,
[sino] como una cerveza anti-establishment, una cerveza que viene a retar al gigantén, es como una

placa que los jovenes estin tomando como parte de su generacion.''

Para Naomi Klein™?, la estrategia de enfocar las técnicas de mercadeo en los jovenes se habia
iniciado en Estados Unidos, como consecuencia de dos fenémenos. El primero de ellos es el
proceso mediante el cual se fue haciendo redituable un modelo de negocios basado no en la
producciéon de bienes o servicios, sino en la construccion de imagenes de marcas. Empresas
como Nike dejaron de fabricar sus productos en instalaciones propias, para subastar su pro-
duccién en zonas econémicas especiales'3, situadas en paises del tercer mundo que ofrecian
mano de obra de bajos costos. Otras, como la cadena de cafeterias Starbucks, decian no ven-
der simplemente café, sino la idea de comunidad que construian en torno a sus locales y a la
experiencia de comprar en ellos. Todas estas compaifiias trasladaron sus gastos de operaciéon
mas onerosos de la produccién al marketing. Con el éxito de este modelo, muchas compaifiias
comenzaron a enfocarse en la creacién, desarrollo y gestion de imagen de sus marcas.

El segundo fendmeno a que se refiere es el propio énfasis que hicieron algunas companias
en enfocar dichas imagenes de marca a los jovenes, por dos circunstancias particulares. Por un
lado, el crecimiento de la poblacién adolescente en la unién americana por primera vez desde
197534, y por otro, la conveniencia de asociar las imagenes de marca a la idea de juventud, ya

131 “Sol, la historia de un relanzamiento exitoso”, en revista Segmento ITAM/ Excelencia en mercadotecnia, nim. 2, Afio 1, Octubre
1999.

132 Klein, Naomi. No logo. Flamingo: Londres, 2000. Véase en particular el capitulo 3: “Alt everything. The youth market and the
marketing of cool”.

133 Conocidas en México como maquiladoras, y que tuvieron en la época un abundante crecimiento en la zona fronteriza con Esta-
dos Unidos, como consecuencia de la apertura econémica implementada desde el sexenio de Miguel de la Madrid.

134 Klein, op. cit., p. 68
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Figs. 2129y
2.130. Imdgenes
de carteleras
publicitarias del
relanzamiento de
Sol en México (ca.

1993).



Fig. 2.131.
Videogramas

de un spot
publicitario de

la camparfia “Sé
claro”, de cerveza
Sol (ca. 1998).

que constituia un espacio —un nicho, en términos mercadolégicos— al cual podian adscribirse
no Gnicamente los propios jovenes, sino también muchos adultos y nifios cuya edad aspiracio-
nal se situaba, hacia 1993, en los diecisiete afnos.'s

FEMSA realiz6 el relanzamiento de Sol en México apostando a mostrar en carteleras y pun-
tos de venta (figs. 2.129 y 2.130) las caracteristicas minimas de lo que llamaron “la iconografia
del producto”, de manera similar a lo que realiz6 la campana inicial del Reino Unido, al tiempo
que eligieron un minimo de puntos de distribucion para generar la sensacién de escasez. “No
le deciamos mucho a la gente pero generamos expectativa de algo nuevo”, afirmé Valenzuela.'3°

En una segunda etapa reformaron la campafia bajo el slogan “Sé claro” (fig. 2.131), con el
objetivo de relacionar las caracteristicas de la botella, en envase de vidrio con la etiqueta impre-
sa sobre él, con otro atributo de la cerveza: su caracter ligero. Segin Valenzuela, el estudio de
mercado que realizaron habia arrojado como una de sus conclusiones que existia un segmento
vacio entre las cervezas regulares y las cervezas light, el cual podia cubrir Sol por ubicarse enme-
dio de ambas categorias. El slogan también hacia referencia a la claridad comunicativa, pues se
pretendia que se ubicara como “la cerveza que dice las cosas como son” 7.

De esta manera, y poniendo en consonancia las caracteristicas intrinsecas del producto
(ligereza, claridad) con el segmento de jovenes, FEMSA logré replicar el éxito de ventas que
Sol y otras cervezas habian logrado en el extranjero, de tal suerte que el relanzamiento de esta
marca fue calificado entonces como “uno de los mas exitosos de los tltimos afios”38.

135 Klein, op. cit., p. 7o. Es curiosa la relacién que se estableci6 entre juventud y cervezas mexicanas. En otro caso, la cerveza Corona,
que desde 1988 habia disminuido su presencia en el mercado norteamericano, prob6 con éxito una nueva estrategia destinada a re-
colocarse en él. Hacia mediados de la década de 1990, lanz6 la campaiia “Change your whole latitude”, en la que se evocaban las playas
mexicanas. A partir de ese momento, se apropi6é —ante la mente de algunos consumidores norteamericanos de cerveza— de una ver-
tiente evocativa de la relajacion: la idea de no hacer nada en una playa mexicana (véase al respecto el capitulo “How is cultural branding
different”, en: Holt, Douglas, How brands become icons. Harvard Business School Press, Estados Unidos, 2004, particularmente las pp.
16-21). Con los afios, esta idea se extendi6 para renovarse en otras campafias. “Miles away from the ordinary” fue una de ellas, y su éxito
es reconocido como uno de los factores que permitieron que Corona estabilizara su permanencia en Estados Unidos y otros paises a
que se exportaba. En 1997, esta cerveza desbancé a la holandesa Heineken como la importada mas vendida en EU.

136 “Sol, la historia de un relanzamiento...”, op. cit.
137 Ibid. Esta frase funcionaria como slogan de otra campafia, realizada en afios posteriores al periodo abarcado en este apartado.
138 Ibid.
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A las estrategias publicitarias de Sol y de otras cervezas de su portafolio, FEMSA sumaria
una bastante conocida en México: la de los sponsorships o patrocinios.

Patrocinios

Como se hizo patente en el apartado 3 (Ausencia de la cerveza Sol en la publicidad...), la
relacion entre marcas de fabrica y emisiones televisivas o radiales marcaron exitosos mo-
delos de publicidad desde los inicios de ambos medios de comunicacién. Con el paso de
los anos, este tipo de estrategias menguarian su presencia, para ser retomadas en México
desde principios de la década de 1990, por diversos factores. Uno de ellos fue la expansiéon
entre ciertos sectores de consumidores de lo que podriamos llamar inmunidad publicitaria,
es decir, el bajo impacto de la publicidad ya fuese por saturaciéon (ante grandes oleadas de
anuncios, sus mensajes suelen diluir su efectividad), resistencia (la identificacién de los
mecanismos bajo los cuales operan las estrategias publicitarias dificulta la consecucién de
sus fines), u otros factores:

“Los publicistas sufren porque el ptiblico cree poco en las campanas publicitarias. Pero el ptiblico
considera favorablemente la actividad de patrocinio porque se relaciona con las cosas que le intere-
san. Ve al patrocinio como una forma de publicidad que les devuelve algo. Comprende que el patro-
cinio se traduce en mejores precios de boletos y trae a sus ciudades mayor variedad de eventos”.’3°

Cabe sefalar el cambio de sector que opera en estos modelos, pues si bien los patrocinios
fueron una constante en el ambito de los deportes profesionales, a partir de este momento “el
entretenimiento, los festivales locales y las exhibiciones de arte”'4° se tornaron en vehiculos
para la difusion de los mensajes de las marcas. La cerveza Sol se sumo entonces a la lista de
marcas que aparecian, ademas de los habituales eventos deportivos (fig. 2.132), en nuevos
espacios, principalmente relacionados a la industria del entretenimiento.
La realizacién de conciertos dirigidos al
avido sector de los jovenes estaba marcando
desde unos anos antes el crecimiento de esta
vertiente de la industria del entretenimiento.
Las congregaciones de este tipo habian sido
prohibidas de facto desde 1971, afio en que
con una mala organizacién, amplificada por
una sesgada cobertura mediatica, se realiz6
el Festival de Rock y Ruedas de Avandaro.
Hacia 1989-1990 el entonces Departamento
del Distrito Federal, encabezado por Manuel
Camacho Solis, no sélo comenzé a otorgar
permisos para la organizacién de conciertos
para jovenes, sino que aval6 la realizacion

139 “Ecos del encuentro”, en Revista Neo. La vanguardia en mercadotecnia y negocios. Vol II, Num r1o0. 15-enero al 14 de febrero de
1999. Pp 30-31

140 Ibid. En lo concerniente a las bienales de arte en México, cabe recordar la realizaciéon, desde 1992, de la Bienal Monterrey-
Femsa, concurso de artes visuales organizados por esta compafiia.

87

Fig. 2.132. Imagen
de un auto de la
escuderia Agusta,
patrocinado por
Sol parael GT
Internacional

(1995).



Fig. 2.133.
Marquesina del
Foro Sol.

Fig. 2.134. Tarjeta
telefénica con
publicidad del
Club América,
equipo de futbol
patrocinado

por Cerveza Sol

(1999).

del concierto Jovenes y PRI en el contexto de la campafia de ese partido para las elecciones
federales de 1991. Desde entonces, la rentabilidad de estos conciertos parecia demostrada no
so6lo desde el punto de vista comercial sino también desde el propagandistico, ya que el publi-
co acudia sin chistar a cuanto evento se presentara.

Si a estos factores sumamos el hecho de que un amplio sector que participaba de lo que 1la-
mamos inmunidad publicitaria eran los mismos jovenes a los que se dirigian estas estrategias,
no nos resulta dificil entender las razones por las cuales el corporativo Cuauhtémoc-Moctezu-
ma pagd una cantidad indefinida para que un nuevo foro en la ciudad de México ostentara el
nombre de la marca que revisamos. Fue asi como un sector del Autédromo Hermanos Rodri-
guez, que habia servido como escenario para espectaculos como el de Madonna (1993) o Pink
Floyd (1994), fue cedido para su usufructo por el tltimo regente de la ciudad, Oscar Espinosa
Villarreal, a la Corporacién Interamericana de Entretenimiento, artifice de la realizacién en
México de los especticulos mencionados''. Asi, en octubre de 1997, un concierto de David
Bowie inaugurd el auditorio denominado desde entonces “Foro Sol” (fig. 2.133).

El del Foro Sol no fue un caso aislado. En 1998, el IEG Sponsorship Report, boletin especiali-
zado en patrocinios, afirmaba que México habia gastado alrededor de 350 millones de délares
en esta forma de publicidad, resaltando “las altas inversiones de las cervecerias Modelo y Cuau-
htémoc [y] Mexicana de Aviaciéon™'42. Esta cifra da una idea de la magnitud de esta industria. La
busqueda de espacios para promover las marcas llevo a la cerveza Sol a mostrar su imagen por
medios hasta entonces inéditos. Si bien la industria del patrocinio a equipos y eventos deporti-
vos no era nueva (recordemos la propia existencia del equipo de fiitbol Moctezuma en la década
de 1940), en el periodo que revisamos la presencia de la marca comenzé a hacerse mucho
mayor (fig. 2.134). En vista del éxito obtenido en México, FEMSA decidi6é que era momento en
que la marca Sol fungiera como punta de lanza para la entrada de sus cervezas en el importante
mercado cervecero de los Estados Unidos, y en 1997 la introdujo en aquel pais. Frente a estas
estrategias, y aun cuando la Corona ya se estaba encaminando a convertirse en la marca lider
del segmento de cervezas importadas en EU, Modelo se vio forzada a responder.

141 Objeto de otras lineas de investigacién podria ser la relacién, en boga a partir de entonces, entre marcas y patrocinios con el
uso de los espacios publicos, llegando incluso a orientar el sentido de programas del Estado. Hacia 2013 se hicieron publicas cifras
exorbitantes que pagd el gobierno de Azerbaiyan al del Distrito Federal para rehabilitar un espacio ptblico, con la condicién de
colocar en él un monumento a Aliyev, dirigente de aquel pais reconocido por una sistematica violaciéon a los derechos humanos. En

otro caso, la llamada Cruzada contra el Hambre emprendida por el gobierno encabezado por Enrique Pefia Nieto ha sido motivo de
criticas por el involucramiento en este programa estatal de grandes multinacionales como PepsiCo.

142 Ibid.
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Cabe sefialar que ambas empresas habian ya establecido alianzas estratégicas con sendas
companias: Cuauhtémoc-Moctezuma (FEMSA) con John Labatt, de Canada (1994), y el Grupo
Modelo (bajo control de Carlos Fernandez a partir de 1997) con Anheuser-Busch, estadouni-
dense (1993). Uno de los terrenos en que se dio esta pugna, en los términos de publicidad, fue
en el llamado brand placement o product placement. También llamada emplazamiento de marca,
esta técnica de mercadeo consiste en “la inclusiéon de productos o servicios comerciales dentro
de obras cinematograficas o televisivas a cambio de un cierto pago o de una ayuda en su pro-
mocién comercial”'4. Se trata de una estrategia altamente efectiva en términos de hacer que la
marca quede impregnada en la mente de los espectadores, ya que no esperan que se les presen-
te publicidad de esta manera y se encuentran por ello, muy susceptibles a los mensajes'44.

Asi pues, comenz6 una carrera por la ocupacién de espacios tanto televisivos como cinema-
tograficos estadounidenses, en lo que pocos calificarian de dudar eran medios hegemonicos,
mas alla de las fronteras de ese pais. Aparentemente, Modelo confiaba en mantener un perfil
bajo, pues sdlo he encontrado referencias a la presencia de Corona en series televisivas como el
sitcom (comedia de situaciones) Friends. Por su parte, los productos de la Cuauhtémoc:

Tecate, XX Ambar, y XX Lager habian aparecido con anterioridad en peliculas exitosas: Hechizo de
Amor, The Siege y Ciudad de Angeles son algunas de ellas. Y entre los programas de televisiéon donde
algunas de las cervezas mencionadas han cumplido también una funcién escenografica estan: Air
America, Guardianes de la Bahia, Beverly Hills 9go210, Cosby y otros.'4

Si bien me ha sido dificil rastrear una ruta mas precisa de esta pugna por espacios en
programas y peliculas estadounidenses, probablemente el golpe mas espectacular fue dado
por la Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma al incluir a la cerveza Sol en un filme que de
inmediato se revel6 influyente y poderoso, emblematico del cine de masas del fin de siglo
hollywoodense: Matrix, de Andy y Larry Wachoswky (1999).

En efecto, el director de mercados internacionales —Jorge Doehner Kadmonoff- refiri6
que “después de las primeras semanas de exhibiciéon, comenzaron a llegar correos electréni-
cos de sus distribuidores en todo el mundo felicitindolos por la acertada medida”4®. Desco-
nozco también los mecanismos bajo los cuales se decidi6 dicha inclusién, o incluso si fue la
propia cerveceria desde México quien tom¢ dicha decision, o mas bien fue bajo sugerencia de
algtn distribuidor en el extranjero.

La pelicula cuenta la progresiva conversién de Mr. Anderson, habil hacker, a Neo, potencial
mesias y héroe de la narracion. Es reclutado por un comando rebelde que le muestra que la
realidad que viven los humanos es construida artificialmente por maquinas, que obtienen de
ellos la energia necesaria para subsistir y controlar el mundo real. Asipues, Neo es entrenado
para dominar las estructuras de aquella realidad virtual (la matriz a que alude el titulo) para

143 Del Pino, Cristina; Olivares, Fernando. Brand placement: integracién de marcas en la ficcion audiovisual. Evolucién, casos, estrategias
y tendencias. Gedisa: Barcelona, 20006, p. 14.

144 Véase la introduccién a: Galician, Mary Lou (ed.). Handbook of product placement in the mass media: new strategies in marketing
theory, practice, trends and ethics. Best business books: Nueva York, 2004.

145 Cedillo, Juan, “Reflectores apuntan al Sol. FEMSA Cerveza. Para Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma, el camino mas corto a la
conquista de los mercados internacionales se llama Hollywood” en revista Expansién, Afio XXX, nm. 770, 21 de julio- 4 de agosto

de 1999, p. 115.
146 Ibid., p. 114.
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enfrentar a los agentes, guardianes del orden en esta virtualidad, y eventualmente participar
de la liberacién de la humanidad de este yugo de las maquinas. En la escena que nos convoca,
la que presenta el cameo a Sol, Neo se enfrenta por primera vez a Smith, el mas peligroso de
aquellos agentes, por lo que su inclusién responde a un momento cumbre de la narracién. En
deuda con los duelos del western hollywoodense y las peliculas asiticas de artes marciales, la
secuencia en cuestion presenta una batalla cuerpo a cuerpo entre ambos personajes dentro de
una estacion del metro. La visualmente exacerbada descripcién cinematografica de esta lucha
es enmarcada por un anuncio de Sol, que en forma casi casual cuelga de una de las paredes de
la estacion (fig. 2.135). La botella, por si quedara alguna duda de las intenciones publicitarias
de su inclusioén, también aparece en una secuencia anterior, en la que algunos asistentes a un
bar, casualmente beben Sol (fig. 2.136).

La pelicula circulé por gran parte del mundo, aprovechando el mercado global nutrido por
la industria de Hollywood; durante ese afio recaudo alrededor de 463 millones de ddlares'+.

Las marcas de cerveza mexicana, qué duda cabe, se insertaban asi al centro de la produc-
cién hegemonica contemporanea que representa el cine de Hollywood, adquiriendo asi un
lugar dentro del paisaje plenamente global del consumo.

147 “Yearly box office. 1999 worldwide grosses”, en Box Office Mojo. Disponible en internet, versién html.
http://www.boxofficemojo.com/yearly/chart/?viewa=worldwide&yr=1999&p=.htm [consultado en marzo de 2014]
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PAGINA ANTERIOR:
Secuencia (fig. 2.135) y
fotograma (fig. 2.136)
de la pelicula Matrix

(1999).

Fig. 2.137. Secuencia de
la pelicula Y tu mamd
también, de Alfonso
Cuarén (2001) en que
se aprecian cajas de
cerveza Sol sobre la
barra.



Fig. 2.138. Mural Sol en las salas del
Museo Rufino Tamayo (2000).




7. El Mural Sol, de Gabriel Orozco (2000).

Ultimo hito a revisar en este recorrido, la
obra de Gabriel Orozco conocida como Mu-
ral Sol plantea un cierre adecuado para los
fines de este ensayo que pretende mostrar
las diversas vertientes que toman las marcas
—en nuestro caso especifico, la etiqueta de la
Cerveza Sol- en la cultura visual. Sostengo
que es una obra relevante en términos de la
produccién de Gabriel Orozco, asi como en
términos de la cultura visual de finales del si-
glo XX en México. Da cuenta de ciertos pro-
cesos de inclusion / visibilizacién de practi-
cas artisticas hacia adentro de las metrépolis
tradicionales que construyen canones vy le-
gitiman artistas y procesos artisticos, por lo
que es un caso interesante en términos de la
cultura visual a nivel global.

El 3 de octubre de 2000 se inauguré en el
Museo Internacional de Arte Rufino Tamayo
la muestra Gabriel Orozco. Esta exposicién
ha sido ampliamente comentada'®, por una
razén fundamental: constituia la primer re-
trospectiva en México de este artista tras su
vertiginoso periplo por esos circuitos artisti-
cos que validan la produccién simbdlica he-
gemonica. La primer obra que los visitantes
podian ver era Mural Sol, una cita textual de
los murales publicitarios que formaron parte
de la campafia con que Cuauhtémoc Mocte-
zuma habia relanzado en México la cerveza
Sol recientemente.

El argumento principal que vinculaba esta
obra y el caracter de la marca en aquel mo-
mento es que ambas formaban parte de un
pretendido zeitgeist acerca del México global.

148 La mayoria de la critica y prensa resefi6 la exposicién; una minima muestra: Cruzvillegas, Abraham, “Cosmos/ “El ojo breve”,
en periddico Reforma, seccién cultural, enero de 2001; Del Conde, Teresa, “Gabriel Orozco”, en periddico La Jornada, 24 de octubre
de 2000; Driben, Lelia, “Gabriel Orozco”, en revista Letras Libres, diciembre de 2000; Martin, Patricia, “Lo mejor de la década”,
en: revista Cddigo, formato html, disponible en internet: http://www.revistacodigo.com/lo-mejor-de-la-decada-por-patricia-martin/
[consultado en febrero de 2011]; Medina, Cuauhtémoc, “El caso Orozco”, en peridédico Reforma, miércoles 25 de octubre de 2000, p.
2C. Formato html, disponible en internet: http://www.geocities.com/cmedin/critreforma/orozco.html [consultado el 19 de octubre
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Para desarrollar este argumento, revisaré tres aspectos: un recuento de la trayectoria de
Orozco hasta ese momento, una tipologia de sus obras —también hasta este periodo—, una
revision a la categoria a que pertenece Mural Sol (que llamo “Cotidianeidad intervenida—
Disefio y cuerpo politico”), y un andlisis de la obra que intenta cruzar ambos ejes: el de su
insercién en una estrategia recurrente en Orozco, y el de su dimensién contextual concreta:
el final del siglo XX mexicano. Con este desarrollo pretendo ensayar respuestas a la pregunta:
¢por qué Gabriel Orozco se apropia de esta imagen en Mural Sol?

El Mural Sol, como se revisara a continuacién, forma parte de una de las practicas habitua-
les en este periodo de la carrera del artista, que consiste en la lectura de las condiciones del
lugar en que exhibird, asi como en un comentario sobre las mismas. La obra toma relevancia
porque habla de las condiciones que el artista observé en México en el afio 2000, su pais
de origen, en el cual no habia tenido una exposiciéon individual de gran alcance. Se vuelve
necesario entonces, revisar un par de condiciones minimas de la trayectoria del artista para
entender la manera en que la imagen de la cerveza Sol se inserta dentro de su produccién.

Trayectoria breve de Gabriel Orozco (hasta 2000)

Gabriel Orozco es un artista mexicano nacido en 1962, hijo del pintor Mario Orozco Rivera y
de Cristina Félix Romandia, funcionaria y académica. Estudi6 en la Escuela Nacional de Artes
Plasticas en los primeros afios de la década de 1980. En 1986 viaj6 a Madrid, para estudiar en
el Circulo de Bellas Artes de esa ciudad, donde conocio la obra de autores que entonces eran
inaccesibles en México, como Robert Smithson, Gordon Matta-Clark, Piero Manzoni y John
Cage'9. A su regreso a México, y tras experimentar con la ejecucién de obras in situ, retoma
vinculos con otros artistas de su generacién y funda el Taller de los viernes, al que asisten
Damian Ortega, Gabriel Kuri, Abraham Cruzvillegas y Dr. Lakra. Se trata de una especie de
seminario artistico en el que sus integrantes buscan la manera de trascender los neomexica-
nismos, entonces en boga. Participa en 1991 en la colectiva La ilusién perenne de un principio
vulnerable: otro arte mexicano, curada por Maria Guerra y Guillermo Santamarina. Este Gltimo
—personaje singular del underground mexicano de la década de 1980 y descrito, bajo su mote
Tin Larin, como el primer punk mexicano— habia tenido exposicién a los discursos vigentes
en las metrépolis artisticas de la época (vivié algin tiempo en Holanda) y era de las pocas
personas en México que podian entender los esfuerzos de Orozco por dirigir sus métodos de
trabajo hacia dichos discursos. A partir de este momento operan una serie de circunstancias
que hacen de Orozco un caso singularisimo caso dentro de la inserciéon de artistas “periféri-
cos” en los circuitos globales.

Tras un par de exposiciones colectivas mas por parte de Orozco, arriba al pais la curadora
holandesa Catherine de Zegler. Llegé a la ciudad de México entre 1991 y 1992 para buscar
potenciales artistas para la exposicion América: Bride of the sun, y eligié a Orozco para dicha
exhibicion, que le ayudé a vincularse con agentes del circuito global. La exposicién ensaya-
ba una revisiéon actualizada de los vinculos entre los Paises Bajos y la América Latina, en el
contexto de la conmemoracién del quinto centenario del llamado “Encuentro entre dos mun-
dos”. Orozco exhibi6 su trabajo junto a piezas que daban cuenta de la influencia de la escuela
flamenca de pintura en el arte virreinal hispanoamericano, y al lado también de notorios ar-

149 Pobocha, Paulina; Byrd, Anne, “Cronologia”, en: Temkin, Ann, et. al., Gabriel Orozco, MoMA/Conaculta: México, 2009, p. 47
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tistas latinoamericanos contemporaneos, como Cildo Meireles, Lucio Fontana y Lygia Clark.
En la exposicién llevada a cabo en Amberes, Orozco conoci6 al critico y académico Benjamin
Buchloh, uno de los editores de la influyente revista October, y quien le ayudé a vincularse con
la no menos poderosa galerista neoyorkina Marian Goodman. Es a partir de este momento
que Orozco se inserta en los circuitos globales, respondiendo a una serie de rectificaciones
entre las escenas artisticas de los centros metropolitanos, que busca ejemplos de expresiones
culturales con una visién pretendidamente “menos colonizante” respecto a experiencias falli-
das anteriores.’s® Dichas figuras se embelesan ante producciones artisticas de autores como
Meireles o el propio Orozco, que parecen no sélo entender sino incluso trascender los discur-
sos hegemonicos o vanguardistas bajo los cuales se aglutinaban. De esta manera, Orozco es
convocado a exhibir en importantes espacios canénicos del circuito artistico, como el MoMA
o la Bienal de Venecia, aprovechando esta bsqueda metropolitana por autores periféricos
capaces de dialogar, segin sus estindares, con la discusién avanzada acerca de las practicas
artisticas vigentes.

Dichas coyunturas permiten que Orozco trabaje de manera némada, en diversas ciudades,
intentando en cada caso producir una obra que adopte en algiin sentido una experiencia local.

Tipologia de algunas obras de Gabriel Orozco (1985-2000)

Esta tipologia atiende, de manera no exhaustiva, a la produccion del artista entre 1985, afio de
realizacion de algunas de sus primeras piezas, y 2000, fecha de exhibicion de Mural Sol. Se
ha privilegiado en esta categorizacion la estrategia llevada a cabo por el artista para realizar
sus piezas. En ocasiones, el encuentro con lo banal y la vida cotidiana es el motor de su pro-
duccién (categorias Cotidianeidad intervenida y Cotidianeidad encontrada), en otras, la practica
artistica es una accién, registrada normalmente en fotografia (registro de accién), y en otras, la
construccion de objetos que dialogan con su entorno o con el propio cuerpo de Gabriel Oroz-
co, que es el paradigma que agrupa a otras piezas (Escultura en el campo expandido). Si bien la
ultima categoria que presento, Cotidianeidad intervenida— Disefio y cuerpo politico, puede verse
como una variante de la primera, la relevancia de esta categoria para argumentar una inter-
pretacion del Mural Sol me obliga a considerarla de manera independiente, y a extenderme
en su desarrollo.

150 Recuérdense los casos de Primitivism in 20th Century Art: Affinity of the Tribal and the Modern (Museum of Modern Art, Nueva
York, 1984), 6 Hispanic Art in the US: Thirty Contemporary Painters and Sculptors (Museum of Fine Arts, Houston, 1987), por citar
dos ejemplos. Cuauhtémoc Medina describe este fenémeno con claridad: “Si Orozco es uno de los artistas esenciales del mains-
tream depende de una circunstancia histérica muy concreta: el modo en que su parquedad abstracta, su occidentalismo militante,
la solemnidad con que asume el caricter de ser “artista” y su reticencia a interferir con ideas y afirmaciones explicitas el efecto de
seduccioén de sus obras, permitié a la estética resistir los embates que cuestionaban su hegemonia a principios de los 9o. Por enton-
ces y a resultas de la globalizacion y de las guerras culturales del multiculturalismo norteamericano, los artistas del tercer mundo y
de las diasporas reclamaban la aceptacion del gusto postcolonial, las metodologias no occidentales y las tradiciones subculturales de
los margenes como formas legitimas de intervencién cultural. En ese contexto, Orozco aparecié a criticos y curadores de los centros
como una carta de salvacion. Se convirti6 en el artista del tercer mundo cuya renuencia, abstraccién y cercania con la tradicién
postminimal y conceptual, podia asimilarse mejor a la cultura metropolitana”, en Medina... op. cit.
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Cotidianeidad intervenida

El gesto primordial en estas piezas sefiala lo estético/artistico en lo cotidiano. Las piezas consisten en fotografias que
dan cuenta de acciones sutiles que ejerce Gabriel Orozco sobre esta cotidianeidad.

Fig. 2.139. Paisaje roto, 198s. Fig. 2.140. El héroe del temblor, 198s. Fig. 2.141. Turista maluco, 1991.
Transparencia a color. Impresién Fuji Cristal. Cibachrome.

Fig. 2.142. Futén homeless, 1992. Fig. 2.143. La extension del reflejo, 1992. Fig. 2.144. Gatos y sandias, 1992.
Cibachrome. Cibachrome. Cibachrome.

Fig. 2.145. Cinco problemas, 1992. Fig. 2.146. Isla en la isla, 1993.

Cibachrome. Cibachrome.

Fig. 2.149. Estacionamiento, 1995.
96 Vistas de la instalacién en la Galeria Micheline

. . , Szwajcer, Amberes.
Fig. 2.147. Larga manguera amarilla, 1996. Fig. 2.148. Juego de limones, 2001.

Cibachrome. Cibachrome.



Cotidianeidad encontrada

Esta categoria es similar a la anterior en términos de su estetizacién de la cotidianeidad, pero en estos registros el artis-
ta no interviene sobre los elementos que observamos en ellos.

Fig. 2.151. Rio de basura, 1990. Fig. 2.152. Espuma, 1992.
Cibachrome. Cibachrome.

Fig. 2.150. Perro durmiendo, 1990.

Cibachrome.
Fig. 2.155. De techo a techo, 1993.
Cibachrome.
Fig. 2.154. Caballo, 1992.
Cibachrome.
Fig. 2.153. Circulo de perro, 1995.
Cibachrome.
97
Fig. 2.156. Suefio comuin, 1996. Fig. 2.157. Reloj hiimedo, 1993.

Cibachrome. Cibachrome.



Registro de accién

Como su nombre indica, esta categoria privilegia el registro, normalmente una fotografia, que da cuenta de una accién
realizada por el artista. Si el objeto resultado de esa accion constituye la practica artistica en si, 1a he considerado en la
siguiente categoria (Escultura en el campo expandido). A diferencia de la tipologia Cotidianeidad intervenida, aqui el artista
crea situaciones mas acercadas con la practica del performance. En algunos casos, es visible un rastro del cuerpo del
artista (Mis manos son mi corazén, Aliento sobre piano, Sin titulo), y la practica se presenta como el registro (la fotografia,
dibujo) o indicio de su accién.

Fig. 2.159. Aliento sobre el piano, 1993.
Cibachrome.

Fig. 2.158. Mis manos son mi corazén, 1991. Fig. 2161, Sin titulo, 1992
Cibachrome. Pasta de dientes escupida sobre tinta y grafito.

Fig. 2.160. Escalones sdndwich, 2000.
Cibachrome.

Fig. 2.163.
Havre Caumartin, 1999.
Grafito sobre papel japonés.

Fig. 2.162. 98
Paracaidas en
Islandia, 1996.

Cibachrome.



Escultura en el campo expandido

Se trata de piezas que ponen en duda la relacién del objeto artistico con el espacio, con los materiales o con su contexto,
y en tanto tales formulan preguntas al estatuto de la escultura; se trata de una nocién introducida por Rosalind Krauss y

Lucy Lippard.

Fig. 2.164. Mi mano es la memoria del espacio,
1991. Cucharas de madera.

Fig. 2.166. Caja de zapatos vacia, 1993.
Caja de carton.

Fig. 2.169. Elevador, 1994.

Cabina de elevador modificada.

Fig. 2.165. Naturaleza recuperada, 1990.
Caucho vulcanizado.

Fig. 2.167. Hamaca colgando entre dos rascacie-

los, 1993. Hamaca de algodén.

Fig. 2.170. Dos calcetines, 1995.
Papel maché.

Fig. 2.166. Piedra que cede, 1992.

Plastilina.

Fig. 2.168. Tapas de yogurt, 1994.

Tapas de yogurt.
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Cotidianeidad intervenida—Disefio y cuerpo politico/ sujeto de masas

En todas estas obras, Orozco parte de un objeto producido industrialmente, que suele ser un hito en el disefio de la
localidad especifica en que fue creado. En algunos casos, el objeto artistico es la pieza modificada (La DS), en otros se
parte del objeto para producir esculturas en medios y materiales que guardan una relacién con el sitio en que fueron
producidos (Habemus Vespa).

A continuacion, extractos de la cronologia elaborada por Paulina Pobocha y Anne Byrd'' en los que se describe el
contexto en que fueron producidas estas piezas.

Fig. 2a71.
La DS, 1993.
Citréen DS alterado.

151 Temkin, op. cit.
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La DS

Inmediatamente después de la primera presentacién individual de Orozco en un
museo, siguié su primera exposicién individual en una galeria comercial, la galeria
Chantal Crousel en Paris. El artista viaj6 a Paris en octubre y pronto empezo a traba-
jar en La DS, una Citren de la década de 1960 modificada. Junto con un asistente,
Philippe Picoli, Orozco pasé practicamente todo el mes de noviembre en un taller
mecanico cortando en tres partes el coche y quitando la parte central antes de volver

a montar, cuidadosamente, las dos secciones restantes. Aunque el nuevo y estrecho
cascar6n hiperbolizaba la promesa de velocidad, al quitarle el motor, Orozco habia
vuelto el vehiculo inerte. Cuando se inaugurd la exposicién a principios de diciembre,
este epitome del disefio aerodindmico no podia moverse ni siquiera un centimetro. Se
invitaba a los visitantes de la galeria a tocar el coche e incluso a subirse en él, aunque
ahora solamente tuviera espacio para dos pasajeros, uno adelante y el otro atrés.

La decisién de Orozco de usar una Citréen DS, normalmente conocida como “la DS”
(las letras crean un efecto fonético equivalente a “déese”, la palabra francesa para
“diosa”), fue intencionada. Desde que saliera por primera vez de la banda de montaje
en la década de 1950, cuando el pais atin se estaba recuperando de las repercusiones
psiquicas y econémicas de la segunda guerra mundial, la futuristica DS se convirtié
en un simbolo del ingenio francés. Y a pesar de que la produccion del modelo DS
cesara en 1975, el auto mantuvo su estatus icénico en la cultura popular francesa, por
lo que la obra tuvo particular resonancia entre el paiblico francés. Orozco confiaba en
la memoria cultural colectiva cuando corté el vehiculo y luego lo suturé con una nueva
disposicién, sometiéndolo a un proceso que bruscamente denomina “extracciéon y con-
figuracién”. Aunque la frase explica suscintamente los métodos mediante los cuales
el Citréen se convirtié en La DS, también subraya lo minimalista que es el proceso en
si, sin importar que éste se hubiera aplicado a escala maxima. Al final, la identidad
esencial del automoévil se mantuvo. “Todavia es el mismo objeto pero revelado de una
manera mas acelerada o mis fisica”, como el artista indica. Como escultor, Orozco
prefiere alterar que crear desde cero, una tictica evidente no s6lo en este caso, sino
practicamente en toda su obra. Cuando la exposicion se clausuré a finales de enero de
1994, La DS se present6 en varias instituciones europeas y se convirtié en la obra mas
conocida de Orozco hasta la fecha.'s

152 Ibid., pp. 86-87
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Fig. 2.172.
Habemus vespa, 1995.
Piedra caliza de Sarnico.

Habemus Vespa

[En 1995] se inaugurd una exposicién individual de la obra de
Orozco en Mildn, en la galeria Monica De Cardenas. Ademas
de las fotografias y dibujos exhibidos, Orozco realiz6 una obra
nueva, Habemus Vespa, una escultura de una motocicleta Vespa
esculpida en piedra de Sarnico en un taller local. El titulo de
la obra es un juego de palabras con la frase latina “Habemus
Papam”, “Tenemos un Papa”, pronunciada cada vez que se
elige un nuevo pontifice. El titulo de la obra se puede interp-
retar como un comentario satirico sobre el consumismo en
Italia, que alcanzaba proporciones religiosas. {Tenemos una
Vespa! Orozco se inspird en los leones de piedra de la Plaza
de San Marcos en Venecia y quiso crear una obra con la que
la gente pudiera interactuar. Expresé: “Las esculturas ptblicas
son, de alguna manera, accesibles al cuerpo, se pueden tocar.
La gente se sienta sobre las piedras y erosiona la obra”. Como
tantas de las esculturas de Orozco, Habemus Vespa es un re-
ceptaculo para el cuerpo. Esta fue la tercera vez que utilizé un
vehiculo como tema de su trabajo. Benjamin Buchloh observé
que estas esculturas “constituyen una tipologia cuyo estadio
‘publico’ parece estar garantizado por su sola filiacién con el
transporte, la circulacién urbana y el disefio para la cultura del

consumo”'53,

153 Benjamin H. D. Buchloh, “Gabriel Orozco: la escultura de la vida diaria”, en: Gabriel Orozco (Los Angeles: The Museum of
Contemporary Art; México, D.F.: Museo Internacional Rufino Tamayo; Monterrey, México: Museo de Arte Contemporaneo de
Monterrey, 2000), p. 88 (citado en: Temkin, op. cit. p. 104)
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Fig. 2.173. Hasta encontrar otra Schwalbe amarilla, 1995.
Serie de 40 cibachromes.
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Hasta encontrar otra Schwalbe amarilla

En abril, Orozco se mudé a Berlin donde residiria durante un afio gracias a una beca
del programa de artistas en residencia en Berlin del Servicio Aleman de Intercambio
Académico (DAAD). Poco tiempo después de su llegada a Alemania, Orozco comprd
una motocicleta usada Simson Schwalbe KR51 amarilla. Este popular modelo se pro-
dujo durante los afios sesenta en Alemania Oriental y, para la década de los noventa,
habia alcanzado el estatus de modelo de culto. Pricticamente a todo lugar donde Oroz-
co iba, veia otra Schwalbe amarilla. Para documentar sus paseos por la ciudad, el artis-
ta estacionaba su moto junto a otra casi idéntica y tomaba una fotografia: el conjunto
de estas tomas terminé por constituir Hasta encontrar otra Schwalbe amarilla. Acerca
de la creacién de obras especificamente vinculadas a su entorno, Orozco sehala: “es
muy importante para mi basar mi trabajo en lo que pasa en mi vida, no en un sentido
narrativo o anecdoético, sino en el de estar consciente de déonde vivo y de lo que pasa a
mi alrededor. El no tener una técnica siempre igual y no tener un estudio propiamente
dicho hace que me enfoque en el momento que estoy viviendo y en el lugar en el que
me encuentro, los cuales tiendo a usar cuando realizo una obra”. Dos meses mas tar-
de, Orozco habia acumulado una serie de fotografias. A pesar de tener todas el mismo
sujeto —dos Schwalbes amarillas— las imagenes son distintas las unas de las otras. La
distincién mas notable, ademas de los cambios evidentes en el fondo, es el cambio de
angulo de la posicién de las motos y el hecho de que, como las fotografias suelen pre-
sentarse en una larga disposicion lineal, las motos parecen rotar en el espacio. Orozco
compara esto a una serie de fotografia fija de una pelicula: “Cuando uno camina por la
linea de fotografias es como si caminara por una pelicula. Hay algo estatico y algo que
se mueve. Se trata del movimiento”.

Hasta encontrar otra Schwalbe amarilla constituye también una compleja reflexion
sobre el lugar. Reliquias de la época cuando el muro de Berlin dividia la ciudad entre
Oriente y Occidente, estos vehiculos marcaban el paisaje urbano de la nueva Berlin re-
unificada. La busqueda de Orozco de otra Schwalbe amarilla era, en si misma, un ejer-
cicio de reunificacion. Al juntar las motocicletas Schwalbe, objetos que atn se identifi-
caban culturalmente como productos fabricados por el estado aleman oriental, Orozco
invocaba el pasado dividido de Alemania. Hizo hincapié en este punto tras tomar las
fotos, al dejar panfletos en las motocicletas para invitar a los desconocidos duefios a
una reuniéon de Schwalbes amarillas en el estacionamiento de la Neue Nationalgalerie
de Berlin, el 3 de octubre, quinto aniversario de la reunificacién de Alemania. A pesar
de haber repartido numerosos volantes, ademads de haber puesto un anuncio en una
revista para motociclistas, solamente dos duefios de Schwalbes amarillas llegaron,
junto con sus motocicletas, al estacionamiento. Esta reunién qued6é documentada en
la fotografia nimero cuarenta, la tltima de su serie.’s

154 Ibid., p. 106



Fig. 2.174.
Carta Blanca, 1999.
Latas, etiquetas y arena.

Carta Blanca

Orozco paso las primeras semanas de 1999 en una aislada playa del estado de Oaxaca, lejos del
entorno urbano en el que se habia llevado a cabo Proyecto Penske el otofio anterior. Gran parte del
caracter de dicho proyecto provenia de la densa abundancia de detritos industriales de Nueva York.
Todo lo que Orozco usé para la obra habia sido desechado, rechazado de la economia dominante. En
ese momento el artista intervino, reciclando los materiales, devolviéndolos asi a la circulacién como
objetos de arte.

Orozco comenz un proceso similar de recuperacién mientras estaba en Oaxaca, cuando cred
Carta Blanca, obra que también comenzé con basura recolectada. En este caso, el artista junt6 latas
que habian llegado con la marea y se habian oxidado hasta obtener un terroso color café anaranjado
casi uniforme. Eran aproximadamente cien latas y las habia recogido, en parte, porque le molestaba
la basura pero, en vez de tirarlas, las llev6 a su cabafia. Queria hacer una obra de gran escala con
ellas, pero no estaba completamente seguro de la forma final. Estaba en la playa con algunos amigos,
Juan Carlos Martin estaba también ahi con un equipo de produccién para filmar un documental
sobre él. Formaban un gran grupo que trabajaba, descansaba, y tomaba una buena cantidad de Carta
Blanca, la inica marca de cerveza que podian conseguir en la zona, con su etiqueta roja y dorada.
Mientras bebian, el aire hiimedo despegaba las etiquetas de las botellas y Orozco empezé a jugar con
ellas y a pegarselas a las latas oxidadas que habia encontrado en la playa. “Y entonces decidi poner
a trabajar a mis amigos”, dijo Orozco. “Durante dos dias les compré toda la cerveza que pudieran
tomar con tal de que me dieran las etiquetas. Todos nos emborrachamos, y trabajaron muy duro”.
Este “arduo trabajo” llev6 a un proceso de recuperacién parecido al de Proyecto Penske. Las latas
habian perdido su funcién original desde hacia ya mucho tiempo; algunas estaban en tal estado de
descomposicion que el 6xido les habia hecho hoyos. Pegarles las etiquetas brillosas a estos objetos
abandonados era sumamente absurdo, como si se renovara su calidad de mercancia. Pero, es justo
por medio de ese gesto, ligeramente comico, que las latas abandonan el ecosistema de la playa y
se integraron a la economia del arte. Cuando Orozco expuso Carta Blanca en la galeria Portikus en
Frankfurt am Main, Alemania, también llev6 arena de México para hacer una especie de playa minia-
tura debajo de las latas.’ss

155 Ibid., p. 146
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Breve andlisis de Mural Sol.

Una vez trazadas las lineas generales de la estrategia bajo la cual se generé Mural Sol, es per-
tinente proceder a su andlisis. Necesitamos no perder de vista su producciéon en un contexto
muy particular, pero que funciona a varios niveles. El mas evidente de ellos es su realizacién
especifica para esta exposicion —su primera retrospectiva— que, aunque fue organizada por
Alma Ruiz para el Museo de Arte Contemporaneo de Los Angeles (MOCA), tuvo siempre en
el horizonte la idea de viajar a México, lugar de origen de Gabriel Orozco's®. Esta exposicion
se convirti6 el principal eje de su “repatriaciéon” (la fundacion de la galeria Kurimanzutto
seria otro) que, dada la fama que le precedia y caracter mitico con que se percibia a Orozco,
trastoc6 —para bien o para mal- la manera con que algunas instituciones lidiaban con el arte
contemporaneo en México. Pero dado que existe una abundante aparato critico en torno a
este tema's’, resulta mas productivo para este ensayo enfocarse en otros niveles de interpreta-
cién, pretendidamente: 1) el caracter formal-estratégico de la pieza, 2) la manera en que esta
pieza activa los dispositivos de la categoria que llamé “Cotidianeidad intervenida- Disefio y
cuerpo politico, y 3) otros factores contextuales, no necesariamente ligados al mundo del arte,
pero igualmente relevantes para su interpretacion. Acudiré para ello a diversos testimonios,
criticas y cronicas escritas.

I. Un readymade a escala de un mural

Hemos mencionado que, en la disposicion museografica de la exposicién en el Museo Ta-
mayo, Mural Sol era la pieza que recibia a los visitantes. Fue realizada entre los dias 2 y 3 de
octubre de 2000, justo antes de la inauguracién, por rotulistas especializados en anuncios
publicitarios callejeros, el mismo tipo de agente que ejecutaba estos letreros en el marco de
la campafia publicitaria de relanzamiento de cerveza Sol en México desde 1993, seglin se
menciono en el apartado 6 (ver figs. 2.129 y 2.130). Tras la tumultuosa apertura de la exhi-
bicién, y en el marco de las actividades complementarias a ésta, el dia 4 se llevo a cabo una
conversacion publica en el auditorio del Museo Tamayo entre Gabriel Orozco, Molly Nesbit
y Benjamin Buchloh. Estos dos tltimos, autores de varios textos en torno al artista, se vieron
sorprendidos por esta nueva obra, por lo que buena parte de la conversacion giré en torno
a ella. Aunque en un inicio Gabriel Orozco respondié de manera ambigua's®, Nesbit y Bu-

156 Originalmente, la exposicion estaba destinada a presentarse en el Antiguo Colegio de San Ildefonso, segiin consta en documen-
tacién consultada en los archivos del Museo Tamayo, asi como en el testimonio de Cuauhtémoc Medina, quien afirma: “[...] no esta
de mas denunciar el resentimiento provinciano con que las autoridades culturales de la UNAM sabotearon los planes de llevar esta
misma retrospectiva a San Ildefonso”, en “El caso Orozco”, op.cit. También es pertinente sefialar aqui que la pieza no formo parte
de la version de la retrospectiva exhibida en el MOCA.

157 Un analisis en torno a este tema aparece en: Montero, Daniel, El cubo de Rubik, arte mexicano en los afios 9o. Fundacién Jumex
Arte Contemporaneo: México, 2013, pp. 231-240. Otros textos que lo abordan son: Temkin, op. cit., p 156-158; Debroise, Olivier,
“Orozco es inocente”, en: peridédico Reforma, 2 de octubre de 2000, p. 4C; Mayer, Ménica, “Gabriel Orozco en el Tamayo”, en:
periédico El Universal, 7 de octubre de 2000, secc. Cultural, p F3; asi como el ya mencionado “El caso Orozco”, de Cuauhtémoc
Medina. Particularmente revelador en torno al cambio de papel de Orozco en México tras esta exhibicion es el texto de Francesco
Bonami, el curador que le invit6 a la seccién Aperto 93 de la 45° edicidn de la Bienal de Venecia, quien afirma: “Después, me percaté
de que el Orozco de la ciudad de México no era el mismo Orozco que conoci en Nueva York. Era ya un jugador estratégico. Puedo
compararlo con el “Zorro” [...] El hombre que conoci en la cena de [Marian] Goodman era como don Diego de la Vega, el timido
noble bajo cuya identidad se escondia “el Zorro”. Gabriel jugd con este papel para ingresar al hermético mundo del arte neoyorkino.
Ese timido mexicano fue capaz de infiltrar el mundo del arte del “primer mundo” y manipularlo —construyendo su propio mito,
ajustando historias o alterando la realidad. Era un maestro. Su “padrino” [Benjamin Buchloh] estaba hipnotizado. Pero “Orzorro”
era su propio Michael Corleone en México, sometiendo el mundo del arte a sus propias teorias e ideologia”, “The early adventures.
Gabriel Orozco 17, revista Tate Etc, nim 21: primavera 2011.

158 “Necesitaba un sol para mi planetario: tengo varios “planetas”, un pequefio “satélite”, una especie de “4tomo” con la mesa de
billar; ahora necesito un “sol”. Esa es una explicacién, la otra es como decir: “Clinton es inocente”. Esa frase no es acerca de los
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chloh llevaron la interlocucién hacia los dos terrenos que
consideraron mas pertinentes: la “extrema especificidad
de sitio” con que realiza algunas de sus obras y “el pro-
blema de lo mexicano”, temas de los siguientes niveles
de interpretaciéon. Pero antes de ahondar en ellos, resulta
productiva la descripciéon de Orozco de la estrategia que
empleé en la produccién de la pieza:

Pensé que era un gran letrero en medio del paisaje y lo hice
primero en mi jardin, sélo para disfrutarlo por mi cuenta.
Me gusta la idea de este letrero de la calle, de traerlo a un
espacio interior, a un espacio privado, sacarlo de contex-
to, dislocar ese letrero y la escala de la sala en el museo,
ver como funciona a modo de escultura y como funciona

para activar un espacio; como funciona al lado de mis otros  Fig. 2.175. Otro eje de interpretacién para
Mural Sol fue delineado por Teresa del Con-
de: “Gabriel realizé, pienso, un homenaje a
piezas que tuve para esta exhibicién —la quise hacer desde  su padrey al disefio publicitario bien llevado,
tal y como querfa el surrealista Robert Des-
nos que sucediera. Entonces me acordé de
que éste fue, antes de Prévert, el primero en
tratar de fundir la voz surrealista con el len-
guaje popular.”, en: Del Conde, op. cit. En la
adymade a la escala de un mural”®°. En este esquema  imagen: El pez grande se come al chico (1932)

de argumentacién coinciden varios agentes atentos a los ~ fotografia de Manuel Alvarez Bravo.
discursos y valoraciones en torno al arte contemporaneo

(Cuauhtémoc Medina, Olivier Debroise, entre otros). La idea de insertar objetos de la vida
cotidiana al mundo del arte, via un museo o galeria es tema del siguiente nivel de lectura:

objetos era importante para mi. Fue una de las primeras
un principio—'59

Con ello en mente, Buchloh define la obra como “un re-

I1. “Extrema especificidad de sitio”

La nocién de obra especifica para sitio (site-specific) fue introducida por los criticos Peter Frank
(“Site Sculpture”, Art News, oct. 1975), Catherine Howett (“New Directions in Environmental
Art,” Landscape Architecture, ene. 19777) y Lucy Lippard (“Art Outdoors, In and Out of the Pu-
blic Domain,” Studio International, marzo-abril 1977), para advertir sobre una estrategia que
algunos artistas norteamericanos venian realizando desde mediados de la década de 1960.
A fin de sortear las rigidas convenciones que proponian los autores del minimalismo, que
velan frias y autoritarias, esos artistas produjeron obras disefiadas para una localidad especi-
fica, buscando explorar e intervenir las condiciones de ese entorno. En opinién de Nesbit y
Buchloh, Gabriel Orozco adopta y redefine esta nocion en las obras que agrupo en la categoria
“Cotidianeidad intervenida—Disefo y cuerpo politico”:

estadounidenses o una Verdad; es una frase acerca de muchas cosas, no es expresivo pero al mismo tiempo es muy expresivo; es
representativo pero al mismo tiempo es abstracto o grafico...”, alo que Buchloh contesta: “sélo podemos aceptar tus explicaciones o
presumir que tus explicaciones son parte de un proyecto mucho mas complejo, del cual ti eres sélo un agente parcialmente cons-
ciente. De otra manera, nos veriamos obligados a decir que eres deshonesto, que juegas juegos y no nos dejas ver tu baraja”, “Molly
Nesbit, Benjamin H. D. Buchloh y Gabriel Orozco conversan en la ciudad de México”, en Birnbaum, Daniel; Bonami, Francesco, et.
al. Textos sobre la obra de Gabriel Orozco. México: Conaculta/ Turner, 2005, pp. 161-162.

159 Ibid, p. 164

160 Ibid, p. 165
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Es la extrema especificidad con la que tu obra se sitGia a si misma, en Paris, cuando haces La DS;
en Alemania, cuando haces la Schwalbe amarilla; en Italia, cuando haces la Vespa, o en la ciudad
de México, cuando haces el Sol. La extrema especificidad de sitio que se redefine de un modo com-
pletamente distinto al de los artistas en los afios sesenta y setenta es lo que hace que esta pieza sea
muy interesante para mi [...]

Creo que hay una nueva definicién de la especificidad de sitio y una nueva definicién del
readymade a través de toda tu obra, que implica en cada instancia una reflexion sobre los registros
muy concretos en los cuales la lectura de los objetos tiene lugar, mucho mas que en el readymade
duchampiano... y es una gama que va desde preguntas muy, muy elementales, como en el caso de
La DS, y que atraviesa hasta llegar a los registros del determinismo histérico o de la especificidad
histérica. ¢Cémo es que opera una cultura, cémo operan los signos, como los signos producen

mitologia, cémo funcionan los mitos al interior de esa cultura?'®’

Consideraré aqui algunos datos sobre los objetos de los que parte Gabriel Orozco, que pueden
arrojar luz sobre estas tltimas preguntas. El Citroen DS fue calificado por Roland Barthes como
“un objeto caido del cielo de la misma forma en que nos aparece ante su primera vision como
un objeto superlativo”'®2. La fascinacién de Barthes por este modelo de automévil puede en-
tenderse mejor si consideramos lo que significo su éxito comercial por su mecanica y linea
de disefio vanguardista para la Francia de la posguerra y de la era espacial. Fue lanzado en
1955, en plena recuperacion europea tras la Segunda Guerra Mundial, mientras los Estados
Unidos tomaban la delantera de la modernidad en términos simbdlicos. En cierta medida,
el disefio organico de la DS reclamaba para Francia su parte en la era de los astronautas y de
los viajes espaciales. La novedad en su mecanica —la suspension hidroneumatica— permitia a
sus poseedores viajar por las maltrechas carreteras francesas a gran velocidad. Estos y otros
atributos confirieron un lugar especial a este coche dentro de la cultura francesa contempo-
ranea. La historia de la Vespa guarda similitudes. También un simbolo de la industria, en
este caso italiana, y de la recuperacion de ese pais en la posguerra, esta motocicleta afianzaba
entre los italianos la confianza del poderio de su industria. Producida por la compania aero-
nautica Piaggo a partir de 1946, la Vespa fue disefiada con la idea de poner al alcance de las
masas un vehiculo econémico, cuya carcaza de un solo cuerpo permitia su uso sin contacto
con el motor, liberando a sus pasajeros del contacto con la grasa y otros residuos. Su caracter
como signo-mercancia de caracter accesible muté tras ser adoptada por un sector que toméd
inusitada relevancia en las décadas siguientes: el de los jévenes. La versién de Orozco de la
Vespa no pasa por alto su relevancia dentro de la cultura italiana. En el proyecto de aglutinar
dos Schwalbes en Berlin “objetos que atin se identificaban culturalmente como productos
fabricados por el estado aleman oriental, Orozco invocaba el pasado dividido de Alemania”'®3.

Los objetos de consumo evocan el cuerpo politico /el sujeto de masas en los casos en que
un disefio sobresaliente (hablando tanto en términos formales como de contenido) puede to-
marse como indicativo claro de una etapa determinada para un pais. Entonces, si este grupo
de obras parten de la lectura de la conjuncién de ambas condiciones, ¢cudles son las circuns-
tancias que sefala el artista en Mural Sol?

161 Ibid, pp. 166-167
162 Barthes, Roland, Mitologias, Les lettres nouvelles, 1957.
163 Temkin, op. cit., p. 106
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I11. Estratos/ condiciones en el sitio: el “problema de lo mexicano”, fin provisional de un ré-
gimen, el México global.

Los observadores de la carrera de Orozco sefialan repetidamente “el problema de lo mexicano”
en la inserciéon de su obra en el canon global, es decir, el peso que implicaba el hecho de pro-
venir de una cultura cuyas aportaciones estaban rigidamente establecidas para algunos de los
agentes de la produccién simbdlica. Para ellos, los “gestos ambiguos e inocuos”'®4 de Orozco
chocaban directamente con lo que imaginaban debia ser el arte mexicano, lo cual fue uno de
los factores determinantes para la aceptacion de su obra. El testimonio de Francesco Bonami
en torno a la inclusiéon del artista en la Bienal de Venecia en 1993 sintetiza este proceso:

Fui el curador que invité a Orozco a participar al Aperto 93 de la Bienal de Venecia [...] Era el mo-
mento en que el llamado “arte global” o “postcolonial” apenas emergia. Pero la Bienal de Venecia
siempre ha tenido un caracter internacional y ya desde entonces, el safari para localizar artistas de
paises poco populares ya estaba en marcha [...] Me gustaban las imagenes tempranas de Orozco y
las intervenciones “invisibles” que hacia, pero atraerlas a la atencién de los curadores principales
supuso un largo camino. Eventualmente, en una reunién cercana a la seleccion final de artistas,
encontré la oportunidad para presentar el trabajo de Gabriel. Nadie puso en realidad demasiada
atencion, pero hubo dos preguntas: “:De donde es él?”, inquirié alguien. México, fue mi respuesta.
“:Cuantos mexicanos tenemos en la exposicién?”, pregunt6 alguien mas. Ninguno, afirmé. “jIn-
vitalo!”, fue la respuesta. Asi que se puede decir que su participacién se debia en buena medida a
sus raices, a su mexicanidad. El lo sabia, y jugé con ello en su arribo a Nueva York de una manera
muy astuta.'®s

Como sintoma o simbolo de la “repatriacién” de Orozco, Mural Sol plantea entonces un des-
plazamiento del topico del muralismo como tnico referente “global” del arte moderno mexi-
cano. Significativamente, cuando Orozco expone en el MoMA en 1993, s6lo dos mexicanos
habian ocupado ese espacio: Diego Rivera (1931-1932) y Manuel Alvarez Bravo (1997). Por
supuesto, seria un despropoésito afirmar que la retrospectiva en el Museo Tamayo sea la Ginica
punta de lanza que modifica los paradigmas en torno al arte mexicano reciente.'®® Pero el
caracter de Mural Sol y de la exposicién en el Tamayo no se pueden interpretar sin tener en
cuenta: 1) el papel que Orozco tomo a partir de ese momento, como lo describe Bonami y 2)
la coyuntura que vivia el Estado mexicano. Si bien desde 19777 se habian abierto espacios para
la oposicién con una reforma politica, es a partir de 1989, cuando Ernesto Ruffo gana la gu-
bernatura de Baja California, que el avance de los partidos de oposicién parecera inexorable,
particularmente a partir de 1997, cuando se realiza la primera eleccién para jefe de gobierno
en el DF (a raiz de la reforma politica de 1996, que daba autonomia a la autoridad electoral)
y el partido hegemonico, el PRI, pierde por primera vez la mayoria absoluta del Congreso

164 Ortiz Torres, Rubén. “Mexipunx” en Luna Cérnea nlim. 34, 2012, P. 430

165 Bonami, Francesco, op. cit., cff. nota 157.

166 El niimero 17 de la revista Curare (enero-junio de 2001) publicé “El insidioso gusto de lo global. Arte para un siglo post-México”,
dossier que documentaba las discusiones sostenidas en el marco del Primer Simposio de Arte Contemporaneo de las Américas, con
este mismo tema del arte mexicano en la era global. El ascenso de espacios y galerias privadas y/o gestionadas por artistas, la orga-
nizacién de foros como el FITAC (Guadalajara, 1992-1998), entre muchisimos otros esfuerzos, dan cuenta del proceso de cambio
en la produccién simboélica en México durante la década de 199o. Dos textos minimos en torno a estos procesos son: El cubo de
Rubik, de Daniel Montero (op. cit.) y el catilogo de la exposiciéon “La era de la discrepancia. Cultura visual en México, 1968-1997”,
México, UNAM: 2007.
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de

la Unidn. La eleccion federal de 2000 cargaba, independientemente del caracter de sus

candidatos, algo del candor milenarista que, a fuerza de repeticion, tenia esta fecha. La revista
Milenio, observadora de los procesos de transicion politica en el cambio de siglo, editorializé:

La

Ponerse a llorar serd perder el tiempo. Esperar que las cosas caigan del cielo sera hacerle un favor
a la estupidez. Paralizarse de miedo (diria el escritor) sera como traer puesta una camisa de fuerza.
El tltimo afio del siglo sera, al menos para los mexicanos, el afio de la verdad. México necesita sacu-
dirse 25, 30 patéticos afios de mentiras, abusos, perversidad. Si de algo nos puede servir la mezcla
de ritos que trae el cambio de milenio es precisamente quitarnos esa costra de mas de un cuarto de
siglo que obstruye la salida de lo mejor de la creatividad y generosidad de esta nacion.

El 99 puede ser el afio del impulso. Tiene que serlo. Es la hora del entendimiento, del acuerdo,
la hora de la politica. Es la hora del futuro.'®?

derrota del PRI, partido en el poder desde 1929, se sumaba entonces al referido caracter

simbdlico del cambio de siglo. La desacralizacién del muralismo que representa Mural Sol se
sincroniza entonces con esta mutacién del pais del partido tinico hacia el pretendido México
multipartidista, participe de la aldea global:

Como sugiriendo un abuso publicitario (que el patrocinador hubiera sobrepuesto su logo a las
obras) Gabriel Orozco pint6 en el Museo Tamayo un muro de propaganda de la cerveza Sol. Orozco
intentaba poner en operacién sus juegos de seduccién por complicidad con un mundo del arte
educado hasta la saciedad por la ambigiiedad duchampiana. Quiza hubiera querido obtener un
efecto similar al gesto de pintar en Paris un letrero con la leyenda Clinton es inocente: crear un
doble-entendido gracias al cual colocarse por encima de una polémica (global) vacia. El Mural Sol
(2000) podria percibirse como un comentario al hecho de que Orozco tenia por primera vez una
exhibicién individual no sélo en su “pais de origen,” sino en un Museo oficial y en las prostimerias
del régimen priista. Me planté frente al Mural Sol y no pude dejar de pensar: he aqui al hijo prédigo
del muralista fallido Mario Orozco Rivera diciéndonos “¢Querian ‘lo mexicano global’? Pues, jdrink
Sol Beer!”163

Medina aborda otro estrato presente en la obra: el de la omnipresencia de la publicidad y los
patrocinios. Como se mencion6 en el apartado anterior, los patrocinios adquieren un caracter
dominante en diversos terrenos —incluido el de la cultura—, siendo éste otro de los factores
con que juega la obra.

Todos estos factores juegan, como en los casos de La DS 6 Hasta encontrar otra Schwalbe

amarilla, en la evocacién del cuerpo politico mexicano y el sujeto de masas finisecular.

167

“La hora del futuro”, en: revista Milenio semanal, nim. 70, enero 4 de 1999.

168 Medina, “El caso Orozco”, op. cit.
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Conclusiones

Con el fin de comprobar o desechar la hipétesis de este ensayo de investigacion, pondré en
operaciéon aqui la nociéon de sujeto de masas y su probable evocaciéon en las marcas de fa-
brica. Para facilitar su comprobacién, agrupé los hitos revisados en tres grandes etapas que
corresponden a las etapas de las marcas que se mencionaron en la introduccion, y finalmente
contrastaré la idea con breves apuntes de cada uno de los hitos mencionados.

Primera etapa (inauguracion de los lenguajes del consumo, consumo de Sol a nivel regional,
formacién de un publico consumidor).

El primer momento de la etiqueta de cerveza Sol (1903) debe entenderse como inaugural
de la relacién entre consumidores y marcas de fabrica en el marco mas general de la indus-
trializacién en México. Podemos afirmar que la combinacién del sol antropomorfico con la
simpleza y pregnancia del nombre, asi como su disposicién tipografica funcionaron tan bien,
que sell6 el destino de esta imagen, que permanecié sin variaciones importantes durante las
tres etapas del periodo abordado. Si el reclamo de atencién y la distincién son las principa-
les caracteristicas de las marcas de fabrica en este periodo, la etiqueta de Sol cumpli6 esas
funciones con creces. La estética victoriana de la que parte la imagen funciona también muy
bien en el sentido que se quiso dar a la cerveza producida industrialmente: como indice de
prestigio o exclusividad.

El incipiente sujeto de masas del porfiriato tardio, segiin es invocado/ construido por los
industriales cerveceros, adopt6 paulatinamente el habito del consumo de cerveza, considero
que en buena medida como una costumbre que indicaba pertenencia a un estatus social
distinto (necesariamente superior, en esa narrativa) al de aquellos que beben pulque, por
ejemplo. Esa asociacion de prestigio/ exclusividad de las cervezas mexicanas con los nombres
de dos de las compafiias que las fabricaban —Cuauhtémoc y Moctezuma-— resulta paradéjico.
Recordemos que la publicidad de la cerveceria Moctezuma enfocaba la atencion en la propia
cerveceria y muy raramente en las marcas en este primer periodo, razén por la que la rela-
cién de esta compafiia con sus consumidores estaba dada por los atributos de Moctezuma, el
personaje histérico (o al menos las caracteristicas heroicas que se le atribuian en el &mbito
popular durante finales del siglo XIX). Entonces bien: se instaba al sujeto de masas a sustituir
una de las costumbres prehispanicas mas visibles y arraigadas (el consumo de pulque) por
el consumo de cerveza haciendo alusién a un personaje mitico del imaginario prehispanico.
Como afirmé, paraddjico, pero también significativo y representativo de los usos a que estin
sujetas las imagenes relativas al periodo prehispanico en México.

La consolidacién y regionalizacién de la industria cervecera en la década de 1930, tras los
anos dificiles de la Revolucién mexicana, coinciden con otros dos factores relevantes para mi
argumento. El primero de ellos es la normalizacién de anuncios de cerveza en billboards, es
decir, la salida de las marcas de fabrica a los espacios ptiblicos. Este factor me interesé porque
llev estas imagenes a un ambito publico y porque la propia existencia de estos billboards
alimentara la idea de lo que es un espacio publico urbano. El segundo de los factores, mas
relevante para nosotros, es la imbricacién entre la cultura visual de la publicidad mexicana
en general (y de los calendarios) con la iconografia originada por la época de oro del cine

113



mexicano. Su relevancia estd dada por la aceptacién entre grandes sectores de la sociedad
mexicana de este imaginario como valido para representarlos, asi como por la identificacion
con los arquetipos propuestos por muchos de los filmes de este periodo. Podemos tomar este
como un caso paradigmatico en México en torno a la idea que estoy exponiendo: que el cuer-
po politico se ve evocado en los objetos de gusto. En este caso, y como se ha afirmado entre
diversos especialistas en torno al cine mexicano, la cultura visual funciona como elemento de
cohesion entre diversos sectores de una sociedad. No obstante, y volviendo a nuestra imagen,
estos argumentos son validos s6lo parcialmente, ya que la cerveceria Moctezuma sélo acudié
a esta iconografia para la publicidad de su marca mas importante, la XX, y la marca Sol quedd
relegada a espacios minimos dentro del ambito regional que ocupd esta cerveceria: el golfo
de México y el sureste del pais.

Segunda etapa (fetichizacién de la mercancia, Sol como cerveza popular).

En esta etapa se acrecenta la influencia del cine mexicano en la iconografia de la industria
cervecera, con una variante: la confluencia del discurso de los empresarios industriales con
el discurso de los regimenes politicos. Asi, a la “Gran familia mexicana” se sumara de algu-
na forma el Estado, de manera que la campafia “20 millones de mexicanos no pueden estar
equivocados” representa un punto de encuentro para todos estos sectores, pacto que durara
durante el milagro econémico mexicano. Es este momento el mas obvio para encontrar una
evocacion del cuerpo politico en los objetos de gusto —en nuestro caso, las marcas de fabri-
ca—, en buena medida también por la normalizacién de las marcas en el lenguaje popular.
Las campanas publicitarias de este periodo ya dotan de un caracter a las marcas cerveceras, y
sus consumidores han aprendido ya a leerlas; proceso que en el marxismo se identifica como
la fetichizacién de la mercancia. Los procesos de urbanizacién e industrializacién en México
son también factores que permiten hablar de sujetos de masas en esta etapa; al igual que la
irrupciéon de los medios electrénicos de comunicacion: radio y television.

Al mismo tiempo, ya sea por la influencia de esos medios electronicos u otras causas,
la influencia cultural norteamericana en México irrumpe también con fuerza desde finales
de la década de 1940. En lo que a nuestro tema concierne, los consumidores mexicanos co-
menzaron a adoptar costumbres y modelos provenientes de ese pais, estableciéndose asi una
ruptura con las narrativas publicitarias y de las marcas de fabrica. Las consecuencias de ello
para la narrativa de la cerveza Sol fueron importantes. Si bien esta marca fue objeto de un
caracter ya muy especifico dentro de las cervezas producidas por Moctezuma como bebida
popular, su contraposicién con la marca Superior como receptora de ese imaginario nortea-
mericano provocd que con el tiempo se desechara cualquier reforzamiento de la cerveza Sol
en las posteriores campanas publicitarias de la compania, perdiendo visibilidad durante las
tres décadas siguientes.

Tercera etapa. El ambito global de las cervezas mexicanas.

El teson de los industriales de la cerveza y su aprovechamiento de circunstancias muy par-
ticulares permitié la expansiéon de su mercado de una manera estruendosa. Esta etapa esta
marcada por el origen, desarrollo y auge de una narrativa muy particular: que el éxito co-
mercial de las cervezas mexicanas en el extranjero es un éxito no de las cervecerias, no de la
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industria mexicana, sino del pais en su conjunto. El sistema de las marcas se ha convertido
en una narrativa tan poderosa que puede sustituir a los esfuerzos del Estado por administrar/
controlar las narrativas en torno a la nacién (hay incluso un término que sugiere la adminis-
tracién y control de las narrativas nacionales: “marca-pais”). Como se recordard, una parte de
los llamados neomexicanismos tomara como tema estos conflictos entre nacién

La exitosa irrupcion de la cerveza Sol en el Reino Unido apoya esta idea y en ello jugd un
papel fundamental el caracter victoriano de su etiqueta. Afirmé que los consumidores britani-
cos de Sol la vieron probablemente como una apropiacion exdtica del lenguaje grafico popu-
lar representativo de su cenit como imperio. Si ello fuera valido, podriamos afirmar también
que en este caso particular la etiqueta de Sol funciona como evocacién del cuerpo politico de
aquel pais; todo ello en el entorno de recuperacién de imagenes “vintage” y del proceso de fe-
tichizacién de la mercancia al extremo que se da en esta tercera etapa en practicamente todas
las sociedades post-industriales.

Para los fines de este ensayo, baste decir que aquel éxito comercial resulta necesario para
entender el estruendoso relanzamiento de Sol en México, en el contexto también de la fusion
de las cervecerias Cuauhtémoc y Moctezuma. La estrategia publicitaria de colocar su imagen
en muros a lo largo y ancho del pais permiti6, por otro lado, que este sol antropomorfo se
hiciera presente en el espacio publico. Finalmente, su aparicién estelar en los filmes “Y tu
mama también” y, sobre todo “Matrix” dan cuenta de su presencia global.

En esta interpretacién, son esos ultimos los factores que puso en juego Gabriel Orozco
en Mural Sol, la obra que abria su exposicién “repatriadora”. Acaecida en el ocaso simboélico
del régimen de partido hegemonico, Orozco ironiza sobre si mismo y sobre la narrativa de
México en el ambito globalizado. Como afirmé Cuauhtémoc Medina en torno a esta obra, el
artista parece decir con esta obra: “¢Querian ‘lo mexicano global’? Pues, jdrink Sol Beer!”

Consideraciones finales
Para concluir, regreso al argumento de trabajo que formulé:

La imagen de la etiqueta de la cerveza Sol, al transitar invariable durante un largo periodo, evoca
de maneras distintas a los sujetos de masas segtin el periodo en que se observe.

Como se ha demostrado en estas conclusiones, a la etiqueta de la cerveza Sol se le han dado
distintos caracteres a lo largo del tiempo. Desde su surgimiento a principios del siglo XX en
plena industrializacién porfiriana hasta su apropiacién por uno de los artistas mas visibles
del México finisecular, su imagen ha servido como recipiente de narrativas diversas, y hoy
en dia podemos regresar a ellas y notar indicios del estado de la industria, de la publicidad,
de la cultura visual y de los anhelos y aspiraciones de sus consumidores durante los distintos
periodos por los que ha atravesado. Por lo tanto, el argumento de trabajo resulta valido.
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