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Casa Pedro Domecq: Responsabilidad social a través de la promoción del 
Consumo Responsable. 

En e l 2007, empresas de la industri a de bebidas a lcohó li cas lanzaron campañas en Méx ico sobre 

e l Consumo Responsable, generándo les buena reputac ión como empresas preocupadas por la 

sociedad, e inc luso hac iéndol es ganar premios ele la Asoc iac ión Mex icana ele Agencias el e 

Publicidad por su inic iativa en e l tema. Franco is Bouy ra, pres idente y director genera l de Casa 

Pedro Domecq, sabía que no podía quedarse como espec tador y debía a frontar e l reto ele lanzar 

un a campaña, que además de generarl e a C PD buena reputación como empresa soc ia lmente 

responsable, no contemplara g raneles costos y le hic iera ganar rápidamente adeptos hac ia dich a 

fil oso fí a de l Consumo Responsable. 

Antecedentes: 

La re lac ión entre la di sponibilidad de las beb idas a lcohó li cas y los problema qu e se deri van de 

su uso, es c lara en a lgunos pa íses como en Méx ico; donde e l 50% de los acc identes 

automovilísticos se o ri g inan por e l exceso el e su consumo, resultand o en e l deceso de 95 personas 

a la semana, mientras que dos de cada cuatro j óvenes de entre 15 y 24 años mueren por conduc ir 

en estado de ebriedad. 1 

Desde que la res ponsabilidad soc ia l co rporati va tomó auge en los últimos años, induc iendo 

efectos pos iti vos a largo plazo qu e contribu yen a aumentar e l rendimiento y e l va lo r de las 

empresas, compensando la aparente ex propiac ión sufrid a por los accioni tas y mej orand o las 

condic iones de l ento rn o en que operan ; las empresas de bebidas a lcohó li cas se sum aron a la 

preocupación por e l consumo inmoderado de su producto. 

1 IN EGI & INPRFM (consulta web en febre ro 2009) 



A princ ipios de l 2007, vari as de estas empresas presentaron anunci os con persona lidades de 

di versos ámbitos, como Michae l Shumacher, qu e a lentaban a l públi co a no consumir grandes 

cant idades de a lcohol, con e l interés de fo mentar e l deporte entre los jóvenes; pero ti empo 

después es tos voceros eran sorprendid os en a lgún acc idente automovilístico re lac ionado con e l 

consumo exces ivo de alcohol , rompiendo así la c red ibilidad de l público hac ia e l vocero y hac ia la 

marca que rep resentaba. 

S in embargo la pionera en sumarse a esta preoc upac ión fue CPD a princ ipios de 2006, ced iéndole 

la tarea de rea li zar acc iones concretas para apoyar esta causa a su fun dac ión, Fundación 

Domecq, la cua l plantea que e l consumo moderado de beb idas con contenido de a lcoho l 

comerc ia li zadas por e l mercado fo rm al no es dañino para la sa lud ni perjudi c ia l para la 

convivencia socia l; pero reconoce que e l abuso de dichas bebidas, as í como e l consumo de 

bebidas que for man parte del mercado in form al, aún en pequeñas cantidades, s í pone en riesgo la 

sa lud del consumidor. 

Fundac ión Domecq decidió no rea li zar una campaña a través de med ios de comu ni cac ión mas iva, 

primero por e l poco presupuesto con e l que cont aba y segundo para refl ejar mayor fo rm a lidad y 

sustento con datos duros e in vestigación obre este problema de consumo inmoderado en nuestro 

pa ís. Pero como bien di cen lo que no se ve no se juzga y pocas fu eron las personas del ámbito de 

la industria de bebidas a lcohó li cas y de la industri a de medios, que se enteraron del es fuerzo que 

rea lizaba Domecq. 

Fundación Domecq determin ó dos diferentes planes de acc ión derivados de su primera estrategia 

que planteaba la no publicidad: 

1.- En asociac ión con la Fundación de Investigac iones Soc ia les A.C. (FISAC) lanzó la campaña 

" O tomas o manejas", a través de videos en su página de Inte rnet www.alcoho lin formate .org.mx, 

en los cuales se presentaban diversas s ituac iones qu e emulaban que no se podían hace r dos cosas 

a la vez que generaran ri esgo para la persona, por ejemplo: un hombre brincando en la cama 

mientras se rasura, un hombre bañándose en un a la tina mientras tuesta su pan , o uno más 
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abrochándose las aguj etas en med io de la ca ll e. Todas estas imágenes ex puestas en e l Anexo ! , 

tenían la intenc ión de equiparar e l que no puedes tomar a lcohol en exceso y al mi smo ti empo 

conducir. 

2. - Reali zó el "Proyecto Odisea " en conjunto con la Unidad de Ps ico logía C línica de la 

Uni vers idad Panameri cana, e l c ua l consiste en un a investigación sobre e l fomento de condu ctas 

moderadas en e l consumo de a lcohol en j óvenes mex icanos por medio del entrenamiento en 

hab ilidades de afrontamiento y autocontrol. 

Además reparti ó trípticos y folletos en escue las secund ari a y preparatori as, que in form aban 

sobre las consecuencias del consumo inmoderado de l alcohol. 

Estas acciones se pus ieron en práctica en e l egundo trimestre del 2006, pero para ini c ios del 

s igui ente año a lgunas empresas de su mismo sector ya hab ían emprendido planes de contra 

ataq ue para mostrar su so lidarid ad con e l consum o re po nsa ble. Campañas sobre concursos de 

publicidad en med ios ma ivos que ll amaban a jóvenes para dar mensaj es creati vos a otros 

jóvenes sobre no consumir a lcoho l en grand es cantidades fu e ron las primeras señales de uervo; 

publicidad pura. 

S i bien para CPD su prior idad no era darse a conocer en los medios, s í lo era e l llegar a toda la 

pob lac ión para crear concienc ia sobre lo peligroso del consumo inmoderado de alcohol. Por lo 

qu e un año después de la implementac ión de estas acc io nes, reunidos en la sa la Martell , e l 

Consejo Directivo de Fundación Domecq, la directora de Recursos Humanos y Franco is Bouyra, 

decidieron anali zar e l resultado obtenido: 

La campaña "O tomas o manejas" publicada en Internet, fu e consultada por 4,000 internautas; 60 

escue las habían s ido visitadas y 20,000 folletos entregados; mientras que e l "Proyecto Odisea " 

resultaba muy ambicioso pero a largo plazo, pues fu e dividido en tres fases y la primera 

comenzaría apenas en mayo de l 2007 la cual era recopi !ac ión de información a través de 

encuestas. 



El primer paso había s ido dado, pero los resultados no eran los esperados, pues los estudios en 

Méx ico calculaban que e l primer consumo de a lcoho l inic ia entre los 12 y 14 años, y únicamente 

la poblac ión de l Distrito Federa l entre esas edades en e l año 2006, era de 856, 286 personas; es 

decir e l alcance resulto ser tan só lo de l 14%, eso s in contar a j óvenes mayo res a 14 años. 

Complac ido por el es fu erzo otorgado, pero con un leve gesto de desagrado por los res ultados 

o btenidos, Francois agradec ió a l Comité Directivo de Fundación y pidió quedarse a consultar e l 

tema únicamente con Lili ana León, directora de RH. 

" Va loro muchís imo el trabaj o que las Directiva de Fundac ión rea lizaron y estoy conciente que los 

resultados a lcanzados se debieron también a l poco presupuesto otorgado para la causa, pero creo 

que en ese mo mento má qu e sens ibili zarnos, neces itaba un equipo que no só lo tu viera e l 

enfoq ue humano, sino que me orientara a cómo obtener resultados de negoc io. Y para apoya rm e 

con esto, Li li ana era mi mej or opc ión" . 

Se dividen los esfuerzos 

Francois Bouyra confi aba plenamente en la ayud a que pod ría brindar Fundación Domecq como 

encargada de los proyectos que generaran responsabilidad soc ia l para C PD. Pero sa bía que 

necesitaba ser más agres ivo y creati vo para conj ugar esa responsabilidad soc ial con la publicidad 

necesaria para que e l público se enterara de las acc iones que estaban emprendiendo. Y lo 

importante no es e l "saberse" la so luc ión, sino acertar a dec idirse entre di tintas so luciones2
. 

" Debíamos tomar otro tipo de acc iones encaminadas a generar un mayor a lcance, no só lo en 

edades de los consumidores, sino en loca lidades de nuestro país. Además de obtener mayor 

2 Llanos C ifuente, Carlos, " La enseñanza de la direcc ión y método del caso" (México, IPADE, 
1 996), p.32. 



presencia en los medi os de comunicac ión, pues Bacardi y C uervo se están comiendo los medi os 

y mi s centros de consumo". 

Liliana sug irió que esta campaña debía ser generada por espec iali stas en la materia, que 

conocieran a fo ndo e l proceso de comunicac ión, audienc ias e ins ight para lograr transmitir e l 

mensaj e que se deseaban. 

El problema es qu e no contaban con e l sufi c iente din ero para contratar un a agencia de publi c idad, 

las campañas que normalmente se generan de las marcas de los productos son reali zadas por 

agenc ias extern as y supervisadas únicamente por e l departamento de Marketing. Pero sa ltando de 

la silla g rito Lili ana " Semillero de tal entos". 

Este programa contemplaba la formación de profes ion istas en cada una de las áreas, 

desarro ll and o su potencia l y de legando cada vez más, mayo res responsabilidades que les 

permitieran un crec imient o dentro y fuera de la compañ ía. 

"S i estamos hab lando de comuni car a lgo y convencer a un a audienc ia predeterminada, que mejo r 

que confi árse la a nu estro propio departamento de Comunicac ión Intern a, ¡estoy segura que e ll os 

nos aporta rán muy buenas ideas y harán un gran trabaj o!, acertó Liliana. Mientras que la 

public idad podrían generarl a a través de las redes soc iales con las que contaban las asociadas de 

Fundación Domecq. 

El Área de Comunicac ión Inte rn a aceptó inmediatamente este reto, claro e llos eran los ex pe rt os 

en reali zar campañas, pero como su nombre lo decía inte rn as y sabían que esta campaña era 

diferente, pues los resultados tenían qu e re fl ejarse a l exterio r, con una estrategia lo 

suficientemente c lara y prec isa que provocara una mejor reputac ión y prestig io para la empresa. 

La Solución: Embajadores Domecq 

El Área de Comunicac ión Inte rna se dio cuenta que por la esencia de la empresa y la ex pos ic ión 



continua del personal ante este tipo de productos, se elevaba el ri esgo de un consumo contrario al 

que CPD quería promover. Así que si quería difundir un mensaje de consumo responsable al 

exterior, en primer lugar debía iniciar una campaña que modifi cara la percepción de su propio 

personal intern o. 

" Nuestro personal es el principal vocero sobre las prácti cas y cultura de la empresa, y está 

vinculado directamente con su reputac ión; no sirve de nada que promovamos una campaña de 

consumo responsable al exterior, si dentro de la compañía no in fo rmamos a nuestra gente y 

cuándo alguien le pregunte sobre esto, no sepa ni de que se trata la fil osofía que estamos 

difundiendo". 

Todo el equipo de comunicac ión concordó con la idea de su Gerente y dec idieron que el primer 

paso era crear una campaña interna. Sin embargo el presupuesto que tenían era un poco limitado, 

y el gasto al crear una campaña interna y otra externa se ría doble; as í que después de rea l izar una 

larga tormenta el e ideas entre los cuatro miembros del equipo, se les ocurrió hace r de la campaña 

interna, una capac itac ión para voceros el e relac iones públicas y nombrar a su propio personal 

Embajadores Domecq del Consumo Responsable. 

La ventaj a de esta dec isión era que CPD cuenta con personal en varios estados de la República 

Mex icana de muy di versas característi cas; quienes comprometidos rea lmente con esta fil oso fí a, la 

difundirían apas ionadamente. Esto sin la neces idad de contratar personalidades del ámbito de l 

deporte o espectáculos que ni si quiera estu vieran convencidos de e ll a como para ser sus voceros 

y que por el cont ra rio llegaran a desprestig iar la marca. 

La población total era de 300 personas en Corporativo, 600 en Operaciones y 500 en Fuerza de 

Ventas; 60% de sexo masculino y 40% de sexo femenino, rango de edad de entre 20 y 50 años3
, y 

con estilos de vida tan variados que van desde el de un Director Regional, hasta el de un 

Operario o Jimador. 

3 Bases de datos de personal de CPD, año 2007. 



Aprovechando esta vari edad de perfil es, condic iones soc ia les y la amplitud del portafo lio de sus 

productos, e l cuál les permitía esta r en contacto con cada persona, Comunicac ión Inte rna se dio a 

la tarea de c rear un a campaña que a l ser replicada en todas sus ofic inas, llegaría a más lugares y a 

más redes de personas de di versos status. 

Para inic ia r la concepc ión de la campaña, se llevaron a cabo cuatro ses iones de grupo en 

di fe rentes .loca lidades de C PD en e l mes de marzo de l 2007 (planta de Arandas, Jali sco, planta 

del Estado de Méx ico, corporativo de l Distrito Fede ral y o fi c ina de ventas en Monterrey), con e l 

objeti vo de obtener info rmac ión de l background con e l que cada persona contaba sobre e l 

consum o de a lcohol y tener un punto de partida de qué ideas debían cambiar. 

Las preguntas que se hi c ieron a l inic io de cada ses ión, con e l fin de identifi car insights 

espontáneos y ev itar sesgo a lgun o, fu eron: 

¿Qué les viene a la mente cuando escuchan la pa labra a lcoho l?, ¿Qué les viene a la ment e cuando 

escuchan la frase exceso de a lcoho l?, ¿Qué les viene a la mente cuando escuchan la frase 

consumo responsable? 

Las respuestas qu e se obtu vieron fu eron re lac ionadas a fi estas, divers ió n, vio lenc ia fa mili ar o 

acc ident es de tráns ito. Con base en estas respue tas, e l equipo de Comunicación agrupó a lgunos 

mensaj es c lave qu e dej a ron como antecedente para su comparac ión con los res ultados fin ales. 

La campaña: Consumo Responsable, nuestra mejor señal. 

El Gerent e de Comunicac ión pidió a su equipo tener la plena certeza de que a l fin a l de la 

campaña la percepción del persona l sobre e l consumo de a lcoho l, fu era muy diferente a la 

expresada en los primeros Focus Group. Y para conseguirlo, los primeros convencidos de l 

mensaj e debían ser e llos mismos. 

"Nuestro objeti vo general como responsabl es de la campaña, era desarro ll ar voceros sobre la 

cultura y preocupac ión de Casa Pedro Domecq, hac ia e l bienestar social , respecto del consumo 



res ponsable de bebidas a lcohó li cas; por lo que decidimos hacerlo a través de dos muy senc illos 

planes de acción, pero a la vez nada fáciles de ejecutar: 

1.- C rear concienc ia del perso nal interno, sobre las consecuencias de beber en exceso. 

2.- Sens ibilizarl os respecto a l ejemplo que dar, como pa rte de l compromiso por pertenece r a la 

industria de beb idas alcohólicas". 

S in embargo, promover esta fil osofía de l consumo responsable dentro de sus propias 

insta lac iones y a su propio personal, podía resultar en una amenaza para la promoción de los 

productos. Y es que, cómo decirles que consuman y pro moc ionen e l portafolio Domecq, s i en 

contraste los atrapas con una campaña qu e te dice las consecuenc ias de beber s in responsabilidad. 

¿Rea lmente todos entenderían qu e consumir los productos Domecq no era promover e l exceso? 

Por esta razón , los mensajes c lave que debía transmitir e l área de Comunicac ión tenían que ser 

muy cuid ados , preci samente para ev itar atani zara n los productos a través de la idea de que es 

malo beber, hac iéndo le saber a l personal que e l a lcoho l se di s fruta más en pocas cantidades. 

Como Francois Bouyra les dijo durante la primera reuni ó n que tu vieron para de finir la estrateg ia: 

" Debemos cuid ar a nu estros consumidores para que e ll os cuid en y consuman nues tros 

productos". 

Después de concluir estas ideas , y con base en los resultados de l Focus Gro up, e l á rea de 

Comunicac ión c reó un tag line que s irviera como paraguas para las di stintas fases de la campaña 

y qu e ca lifi cara la for ma en que querían promover e l consum o de a lcoho l. 

Consumo responsable: nuestra mejor sei'íal 

Esta frase ponía en pos itivo e l enfoque del consumo de l alcohol y les permitía alejarse de 

vis iones que satanizaran sus productos . Nuestra mejor señal se interpretaba como el ejemplo que 

dar y que seguir res pecto a esta fil oso fía . 



Después se pensó acerca de un elemento comlin que fu era de fác il identificac ión para la gente y 

que representara señal es de alerta; e l e legido: un semáforo. Se dec idió usar este e lemento como 

imagen princ ipa l de la campaña y a ludir a sus co lo res para las seña les de a le rta que e l semáforo 

manda, comparándolas con las etapas por las que se van pasa ndo a l consumir exceso de a lcohol. 

Con base en este elemento, crearon mensaj es c lave que re fl ejaran como poco a poco e l consumo 

exces ivo de a lcohol provocaba que se di eran seña les de a lerta cada vez más fu ertes y no gratas. 

Primero desv irtuando tu propia imagen ante los demás, hac iendo cosas que norm a lmente no 

harías y arruinando tu reputac ión; después perdi endo credibilidad ant e los demás, y 

posteriormente tu propia seguridad y hasta tu sa lud fis ica y mental. 

Los mensaj es creados fu eron los sigui entes: 

• Una de más, imagen de menos. 

• Una de más. con fi anza de menos . 

• Una de más, seguri dad de menos. 

• Una de más, sa lud de menos. 

Ya se tení an los mensaj es c lave a transmitir para prevenir e l consumo exces ivo de a lcoho l, ahora 

Comunicac ión tenía qu e encontrar la manera de seguir promoviendo sus prod uctos. Y como 

cua lquier as pecto encontraron que no só lo hay consecuencias negati vas y que también se pod ían 

ex poner los beneficios de consumir alcohol con med ida. 

Su plan de acc ión fue e laboraron un cha rt er de Consumo Res ponsable donde se ex plicaban tanto 

las consecuencias de beber en exceso, como los benefici os para la sa lud de beber a lcoho l 

moderadamente. La intenc ión de este fo ll eto informativo también era qu e s irviera a l pe rsonal 

como una he rramienta de trabajo para desarroll a r su pape l de voceros, pues inc luía datos sobre 

tipos de consumidores, tipos de bebidas, consejos para beber y la filosofía de CPD frente al 

Consumo Responsable de bebidas alcohó licas. 

La creac ión de la campaña se tuvo que realizar en mes y medio, incluyendo estrategia, mensaj es 



c lave, artes, di seño, in vestigación para e l charter e impres ión; pues e l tiempo y lo resultados 

apremiaban. Para mayo de 2007 la campaña estaba li sta para lanzarse en 4 fases: 

Preventi va (Du rac ión dos semanas): En todas las ofic in as y cent ros de trabaj o se co locó un 

standing en form a de semáforo peatona l que prendía y apagaba para llamar la atenc ión, y con e l 

texto: En Dornecq seguimos las señales. (Anexo 2). La intenc ión de esta public idad era crea r 

ex pectati va sobre cuá les señales hablaban. 

Lanzamiento (Durac ión un mes) : 

Se entregó a todo e l personal una carta persona li zada de l Pres idente y Director Genera l de C PD, 

Franco is Bouyra, donde desc ribía e l obj eti vo de la campaña Consumo Responsable, e l 

compromiso de CPD y la importanc ia de que e ll os ayuda ran a promove rl o. Esto con la intenc ión 

de crear compromiso y vin cul ar a l personal con la fil osofía de manera directa. (A nexo 3). 

También se entregó un ca lenda ri o de bo ls ill o con la imagen de la campaña, se acti vó un protecto r 

de panta ll a en todas las computadoras de la o rgani zac ión y se co locó un cartel sobre e l s loga n: En 

Domecq, seguimos las seFiales. (A nexo 4) . 

Para la tercera semana, se entregó a todo e l persona l e l chart e r de Consumo Responsab le. 

Mantenimiento (Durac ión un mes): 

Una vez pos ic ionado e l concepto se lanzaron postales e lectrónicas in fo rmati vas y se co locaron 

carte les con e l s logan: Una de más, imagen de menos y Una de más, confianza de menos. Estos 

dos primeros hac iendo a lus ión a la seña l preventi va de l semáforo en tonos amarill os, es dec ir 

indicando a lerta. (Anexo 5) 

Y hac iendo contra peso a las seña les negati va de beber, se entregó un alcho límetro con e l 

logotipo de Domecq a todo e l personal, e l cua l indicaba a l persona l los grados de alcohol hasta 

los cua les era recomendado beber, para que as í pudieran contro lar su consumo. Y rea lizando su 

tarea de voceros, podrían utili zarlo con sus amistades y fa mili ares en las reuniones a las que 

as istieran promoviendo el consumo de los productos s in exceso, y que mej or que midiéndo lo con 
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un a lcoho límetro. (Anexo 6) 

Re fu erzo (Du rac ión dos meses): 

El grueso de la poblac ión en Domecq se componía por operari os y vendedores, y que mej or qu e 

conseguir su apego a la campaña a través de la entrega de objetos promoc iónales: go rras y blocks 

de notas. Se continuó con posta les e lectróni cas en medi os internos de comunicac ión, se co locaron 

pósters con los s logans: Una de más, seguridad de menos y Una de más, salud de menos (A nexo 

7). 

Después de esta campaña visua l era necesario reforzar co n un poco de teo ría e l por qué de e lla y 

su sustento. Por lo que con apoyo de l área de Capac itac ión, se e laboró un programa de pláti cas 

para todo e l personal sobre e l Consumo Responsable de alcoho l y los fac tores que intervienen, 

pláti cas impartid as por ex pertos de FI SAC (Fundac ión de In vestigac iones Soc ia les A.C. 

Los pasos de la Fundación: 

El tra bajo el e comunicac ión interna estaba avanzando con c lari dad , pero la creac ión el e toda esta 

campaña rea lmente surg ió con la intenc ión de genera r publi c idad sobre Casa Pedro Domecq y su 

preocupac ión hac ia e l Consumo Res ponsable. La generac ión de ruido por part e de los voceros 

intern os serviría, pero era necesario un respa ldo a ni ve l medios mas ivos y de organi zac iones 

re lac ionadas, para generar pu bli c ity. 

Es por e ll o qu e las asoc iadas de Fundac ión Domecq d ieron su apoyo organi zando un desayuno 

para la presentac ión de la campaña dent ro de un se lecto círcul o soc ia l, es perando influir y 

adquirir adeptos que les benefi c iaran públicamente. 

El desayuno se llevó a cabo en septi embre 2007 al cua l fu eron in vitadas personalidades 

re lac ionadas con e l ámbito de la industria a lcohó lica, como la Mtra. Alic ia Argüe lles Guasquer, 

Directora de Servicios a la Comunidad, Fundac ión de In ves tigac iones Socia les, A .C.; la Lic. 

Jess ica Paredes Durán, Promotora de Sa lud, Fundac ión In vestigac iones Soc iales, A.C.4
, dueños 

4 In fo rm ac ión proporc ionada por Lourdes Pozo de Bouyra, Pres identa de Fundac ión Domecq. 



de cadenas de restaurantes y bares, empresari os de tiendas de mayoreo de bebidas a lcohóli cas, e l 

pres idente de la ANTA D (Asoc iac ión Nac iona l de T iendas de Autoservicio y Departamenta les), 

y a lgun os 1 íderes de opinión. Entre los in vitados de l ámbito socia l, se encontraba e l actor Jaime 

Camil , qui en al fin a li za r la presentac ión de la campaña se acercó a las asoc iadas de la Fundac ión 

a fe li c itarl as por e l es fu erzo que C PD estaba rea li zand o respecto a l prob lema de beber en exceso 

y comentó: "Este es un es fu erzo rea l, más a ll á de hacerse public idad se están preoc upando por 

in fo rm ar y concient izar a la gente"5
. 

A ra íz de esto, Jaime Camil se o frec ió a apoyar la causa de manera g ratuita, e inmedi atamente se 

pactó una reuni ón para idear la fo rma de hacerlo. 

Entus ias madas por e l resultado obtenido, las asoc iadas plati caron con e l área de Comunicac ión 

para saber como podían rea li zar la s inergia entre Ja ime Camil y la campaña que se estaba 

llevand o a cabo, para no romper la línea de autenti c idad y pasar a la s imple publi c idad de la 

marca. 

Juntos ll egaron a la conc lus ión de que se podría rea li za r un comerc ia l s igui endo la linea ele los 

primeros que se ex pus ieron en Internet titul ados "O tomas o manejas· · y lanzarl o a med iados de l 

2008, pues así se ligaría a un a de las seña les que C PD quería dar a l preoc uparse por sus 

consumidores de manera g loba l, pero s in perder la esenc ia de la campaña. 

S in embargo, el comerc ia l no podía seguir to ta lmente con la línea de la cam paña interna, porqu e 

ent onces se despersona li zaría e l es fu erzo de los voceros, e ll os se sentían encargados de darl a a 

conocer, tenían qu e hace rl os sentir impo rt antes; y i compartían ese comp rom iso con un a 

persona li dad conoc ida, por e l contra rio pod rían sentirse menosprec iados. Era necesari o que e l 

comerc ia l reforzara su trabaj o y fu era un a he rra mienta más para que e llos se sustent aran a l 

transmitir la campaña de boca en boca. Por ej emplo podrían dec ir a sus amistades "¿ Has visto e l 

comerc ia l de Ja ime Camil so bre e l consumo responsable?, pues es una campaña que estamos 

llevando a cabo en la empresa ... " 

Estamos, suena a muchos; y en efecto, eso era a lo qu e e l á rea de Comunicac ión Intern a quería 

5 In fo rmación proporc ionada por Lourdes Pozo de Bouy ra, Pres identa de Fundac ión Domecq. 
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que sonara su campaña, a todos lo hacemos j untos. 

Mientras tanto e l re fu erzo interno continuó hasta enero 2008 dentro de las o fi c inas de C PD con 

pósters y posta les que 1 levaban e l s logan: Sigamos promoviendo el consumo responsable 

(Anexo8): las asociadas hacían lo propio dándola a conocer en su círculo de amistades, logrando 

inc luso entrevistas en radi o sobre la campaña. 

Para esas mismas fechas, principios de 2008, Bouyra pidió a su eq uipo de Comunicac ión 

presentarle los resultados obtenidos para saber s i su e lecc ión fu e la correcta, y s i la gente estaba 

preparada para ver un comercia l con un a persona conoc ida, apoyand o su labor de embajadores . 

Resultados: 

Para poder obtener los resultados so licitados, Comunicac ión ll evó a cabo c inco ses iones de grupo 

en las diversas loca lidades de C PD a principios ele febrero 2008 (p lanta ele Arandas, planta del 

Estado de México, corporati vo D.F. , centro de ventas Monterrey, cent ro de ventas Mérida y 

cent ro el e vent as Guerrero), esto apoyados por e l clepa11amento ele In ves ti gac ión el e Mercado de 

C PD. 

Se e lig ió un a muestra de 120 personas, entre ellas j óvenes y adultos, di vididos por carácter débil 

y ca rácter fu erte, de diversas pos ic iones soc ioeconómicas. 

Se realizaron las mismas preguntas que en la ses ión de grupo inic ia l, ad ic ionando a lgun as más 

enfocadas a l trabajo que se rea l izó: 

¿Qué piensas de que C PD lanzara una campaña sobre e l Consumo Responsable? 

¿Cuá l crees que sea e l mensaj e de esta campaña? 

Y posteriormente se les preguntó qué mensaje les habían transmitido cada uno de los e lementos y 

frases utilizadas en la campaña: semáforo, alcoholímetro, charter, ''Una de más, seguridad de 

menos", etc. Obteniendo conclus iones y dec laraciones de los participantes como: 



" La gente piensa que porque trabajas en C PD te la vives en la bote ll a, pero una campaña que te 

otorga tantos e lementos e información, la promueves y les haces saber que están equivocados". 

" Somos el ejemplo y debernos conocer nuestros límites" 

" Muy adecuado y congru ente con los princ ipios de CPD" 

" Domecq se preocupa por la sa lud de los demás". 

" Diversión sana, diversión con seguridad" 

" La e mpresa está preocupada po rque seamos los portavoces" 

"Consc iencia interna y después transmitirla al exteri or" 

" Una empresa res ponsable" . 

" Bebe, disfrúta lo, contrólate y conoce tus límites"6 

El po rcentaj e de record ac ión de la campaña fu e de 95%, además de que las dec larac iones 

obtenidas permiti eron asegurar que el obje tivo que se planteó en un inicio fu e a lcanzado. Se 

capac itó a voceros responsables e in formados sobre el compromiso de Casa Pedro Domecq hac ia 

e l Consumo Responsab le. 

Los resultado obtenidos hasta ese momento auguraban éx ito intern o: s i por cada empleado de la 

empresa, en tota l 1,400; se hab ía transmitido el mensaj e a 3 personas más, e l resultado era de 

5,600 personas que conocían acerca de esta fil osofía Domecq. Por supuesto, un porcentaje mayor 

al a lcanzado con la campaña de .. O lomas o manejas " en su primera etapa en Intranet y de 

manera más directa. Sin olvidar a las 360 personas a las cuales las asoc iadas de Fundación 

presentaron la campaña. 

Pero la pregunta era clara, ¿e l a lcance persona l daría la reputac ión necesaria para que todas las 

demás empresas de la industri a y el púb li co en genera l reconocieran el esfu erzo de Dornecq? 

Bouyra quedó muy satis fecho con los resultados, y entonces se convenció de la necesidad de 

comple mentar la campaña con los es fuerzos de la Fundación de manera public itaria. Además, 

6 In formac ión obtenida de la presentación de resultados: Campaña de Consumo Responsable, 
fe brero 2008, CPD. Departamento de Investi gac ión de .Mercados. 



reconoc ió que e l éx ito obtenido había s ido grac ias a su personal y a su apoyo con la campaña; por 

lo que solic itó a l área de Comunicación continuar sembrando e l compromiso y reconocer su 

es fu erzo. 

Este momento era crucia l, se había aprobado la grabac ión del comercial y era entonces cuando e l 

personal intern o podía sentirse respaldado o por e l contrari o que lo habían hecho a un lado. Es 

por e ll o qu e Comun icac ión no bajó los brazos en e l mantenimiento de la campaña, pues la clave 

de l éx ito para e llos era mantener la record ac ión de la importanc ia de su trabaj o como voceros y 

además agradecérse los. 

La ta rea fu e e laborar una c redencial persona li zada para cada empleado de la empresa que lo 

identificara como Embaj ador de l Consum o Responsab le, esto permitiría estrechar aún más e l 

víncul o y reforzar e l compro miso como voce ro de la campaña. Esta credenc ia l debía de hace rl o 

senti r espec ia l, y como Bouyra lo dijo, recompensado. A través de l área de ventas. se 

es tablec ieron conveni os con di ve rsos Centros de Consum o en la Repú bli ca Mex icana en los que 

todos los empleados que presentaran su c redenc ia l de Embaj ador, obtuvieran po rcent aj es de 

descuent os en e l tota l de su consumo, por su puesto de productos Domecq. 

Las credenc ia les fu eron entregadas en Abril de 2008 y muy bien rec ibidas por todo e l persona l. 

(Anexo 9). Indirectamente esta acc ión también apoyaba la promoc ión y consumo de los 

prod uctos . 

Retos y Oportunidades: 

La organizac ión para la grabac ión del Comercia l había inic iado a mediados de l 2008, una súper 

producc ión estaba dispuesta a cooperar de manera gratuita para lograr exce lentes res ultados. 

Director, camarógrafos, ac tores y un gran equipo encabezado bajo la premisa "Si una so la 

persona ve e l comerci al y ese día decide tomar un tax i o ser e l conductor des ignado, y ese día 

sa lvamos vidas, ya va li ó la pena haber hecho e l comerc ia l" . 

C PD cre ía firm emente que la presencia en medi os sería c lara, pues rea lizando ru edas de prensa y 
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presentac iones de l comercia l, los peri od istas cubrirían e l evento atra ídos por la imagen de Ja ime 

Camil. Pero como lo plantearon desde un inic io, no contaban con presupuesto para transmitir a 

través de mas ivos, e l din ero que tenían se destinaría a los consumibl es de la producc ión de l 

comerc ia l. 

La o pc ión fu e monta rl o en Intranet en la pág ina de FI SAC (www.a lcoho lin fo rm ate.o rg) y 

aprovechar la publi c idad de los medi os.para que la gente ingresara a ve rl o. 

Para esas fechas, los competido res de C PD ya no habían dado seña les de lucha respecto a este 

tema, por lo qu e Bouyra pensó que estaban reservando e l sablazo de l lanzamiento de grand es 

campañas para ini c ios del 2009 y é l también debía tener un " as bajo la manga". 

Es as í como dec id ió que comerc ia l "Soy ac tor"' de la campaña O tomas, o manejas protago ni zado 

por Ja ime Camil se lanzaría a prin c ipios de l 2009, dand o ti empo también a que e l pe rsonal 

termin a ra de ado ptar la campaña y se perm eara entre más personas . 

El tiem po era pe rfecto, la grabac ión podía ll evarse a ca bo in pri sas, a l igua l que la edi c ión y post 

producc ión. El trabaj o de re lac iones pú b li cas para in v it ar a los medi os a la presentac ión de l 

comerc ia l igua lmen te nece itaba de mu cha labor de convenc imiento, y las fechas lo permitían. El 

estreno de l comerc ia l se dispuso para ini c ios de l 2009. 

El es fu e rzo y trabaj o de ambas partes, Fundac ión Do mecq y e l área de Comunicac ión Inte rn a 

había s ido ex traordin ari o, e l a lcance obtenido con e l tipo de campaña intern a y e l impacto 

generado dentro de la industri a fu e muy bueno. Ya só lo Bouyra debía esperar los res ultados y 

proyecc ión que le daría e l comerc ia l para saber s i la fo rm a de hacer las cosas y e l ti empo entre 

cada un a de ell as habían s ido dec is iones adecuadas. 

La última notic ia: Ja ime Camil había plati cado con Joaquín López Doriga sobre la causa y e l 

es fue rzo de Domecq respecto a e ll a; Joaquín se unió a l es fu e rzo y lo in vito a qu e cuándo tu vieran 

li sto e l comerc ia l, lo presentaran en su notic iero de las 10:00 PM . en e l cana l 2, e l no ti c iero con 



mayor audi enc ia a ni ve l nac iona l. 

Antes de romper en júbilo y anunc iarl o al departamento de Comunicación y a la Fundac ión, 

Franco is Bouyra pidió reunirse con Lili ana León, nuevamente en la sa la Marte ll. 

"Tenía que obtener un a segun da opinión, un a opinión c lara y enfoc ada, de lo contrario estaba a 

punto de correr a contar esta gran noti c ia a medi a compañ ía" .7 

Lanzar e l comerc ia l en un noti c iero de a lta audiencia, con credibilidad y condu c ido por un 

presentado r tan conoc ido, era la mej or notic ia con la que pod ía haber culminado e l es fu erzo de 

toda esta campaña. Pero ¿debería Bouyra aceptar este o frec imiento?, ¿alej aría a C PD de su 

objeti vo inic ia l que era rea li zar un a campaña que concienti zara a la gente sobre la problemáti ca 

socia l de l consumo inmoderado de a lcohol, y no enfocada a la mera public idad?, ¿podría 

desaprovec har esta gran opon unidad s in luego a rrepentirse? 

7 Entrevista rea lizada a Franco is Bouyra, directo r general de Casa Pedro Domecq, e l 8 de mayo 
de 2009. 
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