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¿Que es la “mercadotecnia dirigida” y cómo se relaciona a la raza y 
etnicidad? 

Algunas personas piensan que la mercadotecnia dirigida es una promoción 

inocente de productos hacia ciertos grupos. Por ejemplo, Coca-Cola creó “Coke 

Zero” para atraer a hombres quienes estaban incómodos ordenando un 

producto que dijera “dieta” en la etiqueta. Pero hay otro tipo de mercadotecnia 

dirigida que se enfoca en comunidades de color. La industria suele llamarlo 

“mercadotecnia multicultural.” La industria usa la mercadotecnia dirigida 

usando lenguaje y visuales que han sido escogidas cuidadosamente, como por 

ejemplo ciertos actores famosos, todo para que resonen con ciertas 

comunidades y para que este grupo responda favorablemente al producto.1,2 El 

problema con la mercadotecnia dirigida es que se aprovecha de valores 

culturales para crear una demanda para alimentos insalubres los cuales 

contribuyen a la epidemia de la obesidad que afecta más a las comunidades de 

color.  

Las madres latinas y afroamericanas son ejemplos de comunidades que son el 

objeto de la mercadotecnia dirigida de parte de la industria de alimentos. Un 

ejecutivo de Telemundo las describe como “Oficiales Primarias del Hogar” 

(“Chief Financial Officer”) por que ellas son las que deciden que tipos de 

alimentos hay que comprar para sus familias. 3 Las mujeres latinas son unos 

de los grupos que está creciendo en el uso del Internet4 y madres 

afroamericanas son muy leales a las marcas. 5 Dos campañas del 2010 

enfocándose en madres de color – “Que Rica Vida” de General Mills y “Pepsi 

We Inspire” (Pepsi Nosotros Inspiramos) de PepsiCo – son ejemplos de este 

tipo de mercadotecnia dirigida.  

La Campaña de General Mills’ “Que Rica Vida” se dirige hacia Madres Latinas  

Que Rica Vida (QRV) es una campaña 

patrocinada por General Mills y se dirige 

a madres latinas. El programa QRV y 

sitio en la web están escritos en 

Español y reclama apoyar estilos de vida 

mas saludables a través de promoción 

de la educación, nutrición, y dietas 

balanceadas. Se enfoca en tres temas: 

“educación,” “momentos alrededor de la mesa,” y “salud y bienestar.”6 Según 

el manejador de mercadotecnia multicultural de General Mills, Rodolfo  
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Rodriguez, “la estrategia de Que Rica Vida es ‘obtener conocimiento de General 

Mills como una fuente de información de confianza para madres Hispanas 

quienes necesitan ayuda a navegar la vida en los Estados Unidos.”7  

El sitio en la web se basa en la cultura latina centrada en la familia, recetas 

latinas, e hijos/hijas. El sitio en la web también usa blogs y artículos escritos 

por latinas, fotos de madres latinas, y fotos de cenas con la familia. La sección 

que se llama “Opinión” anima a usuarios a escribir blogs acerca de sus 

pensamientos e ideas para recetas. En el proceso, estas personas apoyan la 

marca y se convierten en portavoces para la empresa. Estas personas son 

especialmente importantes para la industria porque les prestan su integridad a 

la industria cuando ellas platican acerca de la marca entre familia y amigas. 

Además del sitio, la campaña QRV usa otras maneras para alcanzar a madres 

latinas: una revista de QRV gratis, rifas en supermercados, y clases de 

nutrición ofrecidos en ciertos lugares con alta población latina como Los 

Ángeles, Houston, y Miami. Los alimentos principales que promueven son 

productos de General Mills, los cuales incluyen Honey Nut Cheerios, Bisquick, 

Cinnamon Toast Crunch y Hamburger Helper. La revista de QRV es publicada 

cada tres meses e incluye artículos acerca de las comidas que la empresa 

piensa son saludables, recetas para latinos (como por ejemplo chiles poblanos 

rellenos) y cupones para productos de General Mills.  

La campaña de mercadotecnia dirigida se aprovecha de que, según uno de los 

lideres en mercadotecnia de blogs, latinas son “unas de las demográficas que 

esta creciendo mas rápidamente en el Internet.” 8 Como latinas se están 

entablando más en las redes sociales, los expertos en la mercadotecnia 

advierten que “si las marcas no encuentran un modo de entrar en estas 

conversaciones, ellos pierden una oportunidad de conectarse con mujeres 

latinas en una manera auténtica y relevante.” 9 

La Campaña “Pepsi Nosotros Inspiramos” (Pepsi We Inspire) se Dirige Hacia 
Madres Afroamericanas 

Así como en la campaña de General Mills, “Pepsi Nosotros Inspiramos” (Pepsi 

We Inspire, en inglés) es otra campaña en el Internet y se dirige a madres 
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afroamericanas. Este sitio en la Web (http://www.pepsiweinspire.com) tiene la 

marca de Pepsi por todos lados: está llena con logos de Pepsi, los colores azul, 

silver, y rojo, y enlaces a Facebook diciendo “Like” (“me gusta”). El sitio en la 

Web ofrece un foro en el Internet que deja que usuarios compartan sus 

pensamientos, historias personales, y fotos para inspirar a otros. Seis temas 

sirven como los pilares de la campaña: belleza, riza, alegría, esperanza, 

sabiduría, y amor. PepsiCo usa famosos actores y cantantes afroamericanos 

para representar y personificar cada característica. Por ejemplo, Queen Latifah 

es el símbolo de belleza y Keshia Cole es el símbolo de esperanza. 

 La campaña intenta entablar madres 

afroamericanas con blogs, fotos de la mamá 

común, redes sociales como Facebook y 

Youtube, y historias personales de celebridades y mujeres afroamericanas. El 

aspecto de la red social de esta campaña es particularmente fuerte. Desde el 

homepage, el sitio anima a usuarios a compartir pensamientos, comunicarse 

con otras personas, poner fotos, y grabar audio con mensajes inspiradores. En 

cada página, hay un enlace para compartir, el cual anima a usuarios a 

compartir sus pensamientos con gente en redes sociales y en el proceso atraer 

a nuevos usuarios al sitio.  

 A diferencia a la campaña QRV, la cual 

reclama promover alimentos saludables, 

Pepsi promuebe su marca como una 

inspiracion y buen Samaritano en la 

comunidad. Pepsi también incluye 

promociones del Proyecto Pespsi Refresca 

(Pepsi Refresh Project), la cual es otra 

campaña que promuebe la marca y servicios en la comunidad.  

En el proceso de enfocarse en las madres afroamericans, PepsiCo crea una 

lealtad entre este grupo a la marca de Pepsi, la cual mejora la imagen de Pepsi 

en la comunidad afroamericana. Por ejemplo, la NAACP (por su sigla en inglés) 

le presentó a “Pespi Nosotros Inspiramos” con un premio por “avanzar 

imágenes multiculturales que son positivas en la propaganda y en los medios 

de comunicación.”10 Los especialistas en la mercadotecnia también han 

encontrado que las madres afroamericanas permanecen leal a la marca más 

que otros grupos étnicos, aún cuando tienen dificultad económicamente. 11 
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El Problema con La Mercadotecnia Dirigida a Madres de Color 

Desde el punto de vista de los especialistas en la mercadotecnia, es lógico 

dirigir la mercadotecnia hacia madres de comunidades latinas y afroamericanas 

a través de campañas en el Internet. Estudios en la mercadotecnia demuestran 

que, a diferencia a otros grupos, es más probable que los latinos apoyen a una 

marca en su red social en el Internet que otros grupos. 12  Y afroamericanos al 

igual de los latinos son más probables de usar la red social para compartir 

opiniones con amigos acerca de productos, servicios y otras marcas que 

consumidores del ‘mercado general.’ 13 Empresas quieren aprovecharse de los 

lugares donde comunidades se juntan. Hoy, la gente se  junta 

electrónicamente, el cual ofrece muchas oportunidades para que las empresas 

añadan su marca o productos en las conversaciones.  

Las empresas de comidas y bebidas también saben que madres son las que 

eligen el tipo y la cantidad de comida que su familia come y compra. Mujeres 

multiculturales tienen un poder de compras de más de $1 trillón y son las 

principales en tomar las decisiones en sus hogares. 14 Las empresas quieren 

aumentar la probabilidad que esas familias compren sus productos. Pero esto 

es un problema cuando los productos promovidos no son saludables. Por 

ejemplo, la campaña QRV reclama promover estilos de vida saludables, pero a 

la misma vez también promueve unos de los cereales mas insalubres, como 

Cinnamon Toast Crunch, la cual tiene bastante azúcar.15  

Mas allá de promover productos insalubres, campañas como la de QRV 

promueve ideas. El énfasis en “elección” del individuo desvía el enfoque de la 

industria y se la pone a las personas. Las empresas le ponen toda la 

responsabilidad a la mamá por lo que la familia come, ignorando el hecho que 

es la compañía la que decide que productos crea, cuanta azúcar, sal y grasa 

contiene, y que agresivo va ser la mercadotecnia de esos productos.  

Otra táctica, demostrada por la campaña Pepsi Nosotros Inspiramos, es el 

desempeño de la industria a representarse como buenas corporaciones que 

ayudan a la comunidad. Es un modo que PepsiCo usa para decir que es parte 

de la solución en vez del problema, cuando a la misma vez ponen sus marcas 

en frente de madres. Este tipo de mercadotecnia es especialmente 

problemático cuando se dirige hacia comunidades de color quienes enfrentan, 

más que otros grupos, las condiciones crónicas como la obesidad y la 

diabetes. Partidarios comunitarios deben monitorear estas campañas y 

exponerlas por lo que son: estrategias escondidas bajo afirmaciones de 

servicios comunitarios cuando a la misma vez están promoviendo marcas y 

productos que enferman a nuestras comunidades.  
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