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‘Ll a reeafizazion ce o r

Saguieren un nueve significade. Lo cultura de la moderniadad se renuevs gracias a

es un acTo Towonomss. Los oneTos

esta rupTura gque produce la cinemanca del lenguge.

s coregoros,  0s ZoNncepTos, las  imagenes v Todss  cauelics
connotacionegs Gue funcionan como Telon de fordo e 3 owvilizacion actual. Se
cesaopla, mudanza ade formas, mas no ae contendo: 1o anuaach aal signficaas se

convierte en una foicca para el poder, este combio comstante ae forma no
nterrumpe  la funcionandad aer dscurso, .3 fragancia refuigente Gue se

desprende ge Tal transformacion inrglisnca, €8 un caprizho del urniverss sSmooico
Qque cespunta con la mogernmasa. Ei nermansmo se didye en el rroeranve de 1o
publco. Bl vo se transforma en mass. v 1o iaeoiogia en provyecto ae vida. Corjunto
de valores que garannzan la ewtncicn del descencerto. La pubhadad mvoca a 1os

demonios Gue Nabitan dentro de i3 emocion. a tTraves O 105 ENconTos ave evenTa
la fugocidad de las mageres en e aima, o panal e la wwis se Sfrma. Los
pasiones son controicdos desde e ewtercr adl sueTe. la oudlcidad perdo su

eseancia cuando fue Tomada sor la rentapiidad.

Imagenes comeo estas son las Gue se perciben dertro del

Tabgo
Sonches.

acagemico de Enrique Gomex

Hechcero tTravieseo gue permmre el

desmantelomiento del discurso semiclogics, bos3ue)d caunvadcor Gue cubre con su
manTto el sustento discursivo de ese Mmperio comercial que aibwa ante los gies
dos entidades que se confunden. La refrescante borella de Coca Cola es una
araiente muer entre las manes. Coca Cola chispa ge un mocelo de vida, donde

reino la felicidad, el amor, \a juventud v i libertad. Ficcion, Tempo irreversible que



acuchila a la existencia, lugar donde la vagjez no existe, donde el tiempe fluye pero

no condena. Hallazge social donde vive el ocio placentero.

La obra de Enrique es una metdfora que abre una pequeda brecha para
qQue penetren las burbujas en tu cuerpo. Reflexidn poemdarica, es decir, palabra
preparada para la fiesta. Ruptura gue palpa en su interior al simulacro de la
publicidad, Transmutacion pletdrica de vivir mds allé de los limites. Esta obra es la
miel que se desprende de la cintura excitante de lo publicidad, figuracion que

lastima a la nube v g convierte en Tormenta.

Furia repletTa de algorabia. En una primera instancio su reflexicon propicia la
gesrtacion de un sin numero de ideas en Tormo o la significacion del veocoblo
publicidad. Su discurse se aproxima mas y mas a lo intimo del actro publicitario,
para rerminar construyendo palabras sobre imdagenes. Posteriormente, prefilere
la versificacion critica sobre el tema. Afanes polémicos de juventud que se

Transforman lentamente en meditadas opiniones de madurez .

La ewalracion licida que tiene entre sus dedos revela el fervor iracundo
que posee el entendmiento de este hacedor de palabras. Paginas deseosas de
ser leidas, manifiesto que cristaliza el peregrinar entre el asombro vy la
inreiigencia. Los vocablos son naves que surcan libremente los litorales de la
creacion. Sintesis de dos o mas imageneas en una sola; derroteros que ensanchan
la focutrad de sugerencia, figuras que compendizan una vision inédita de un

fragmento de la vida. Resumir un corjunte de vivencias es digno menester de
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todo ser humano, cartografia que sonrgjia con sus guimeras al oro crepuscular de

la modernidad.

Axel
Primavera del 27.

POR
Lic. Joel baredes
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Sauicdud imperialista. Este es el dnico vocablo para describir los datos
estadisticos de una de las mads grandes empresas del mundo, Coca Cola .

BEsta Tesis, gira alrededor de esta inmensa empresa, cor; un pulcl\;:iul universal,
una personalidad cuyo linaje rebasa fronteras, religiones] ruzas;”economias,’ politicas,
cdades, sexos. El mundo entero seria testigo de IQ combinncic‘m soﬁoru de las palabras
Coca Cola, que no buscaria el simple hecho de satisfacer una utopia americana, sino
tener la posibilidad de transgredir al individuo de otro pais , sin la necesidad de una bala

o misil. Para cllo se valdria del clemento que mureard una época, la era publicitaria, una

herramienta del capitalismo, un ¢l de com 16

un arte de informar. conocer

y vender, transtformando los habitos de © del o, ar i do a ¢stos con la

empresa.

No solo el imperialismo se daria o través de armas béli &

sino que bién se

utilizaria la ideologia publicitaria pars penetrar esas alimas, Asi ¢l mundo se convertiria en

un aula, la gente en sus alumnos y los publicistas en los profesores.

Es por cllo que'la publicidad sera el el

a seguir en esta Te:
3 e i 1, )

en 1a p sién 'y l"nol"v ion de la sociedad binndo sus
habitos de ¥ buscando asf una identidad en el producto.
Esta es una historia . cul 1, social, &

¢ ideologica, vista a través del

vidrio de una botella” de Coca Cola) que muestra’ en cada’ capitulo la grandeza de la
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publicidad, la identidad nacional que’ encuentra eco en lu sociedad descosa de un reloj
que mida las horas de sus descos humanos. Un envase que llegaria a nucslros fronteras”

mexicanas y que purucu.rn que ¢l sélo hecho dc trolm’lu complnmunmﬂa nuoslrn VIslén

con el mundo y sus 5Imbolos unlversnl:s, prcdn:udos en cndn ‘una d;. las cxunpdﬂ.ls

publicitarias de Coca Cola .

Esto es lncrublr.meme notorlo cn Mé’aco‘ pues se lm conv«.mdo en Ia primera

nacién _en el mundo consum:dom dy g_sn: produclu y d‘. sus sueiios t.ncnmmudos a lo‘,rur

demostrar la riqueza dr. sus vulums Y su pod‘.rlo econormco.

En México no exnsln. unu poblumén de rcbulur lmporluncm que no cuente de

inmediato con una cmbolclludoru. l’oz.ua produclos se han curuclcnaado tanto. como
Coca Cola por su escnnd.llosn 24 repcmwa publlcldad ‘A dondc quiera que uno voltee la

cara, se enconlru.rd con nl;un anuncio dy Cocn.

En 'una socicdad como la nucstra que. impulsa’ al individub_'u una cterna
competencia por los mejores lugares no podiun  faltar los . llamados -publicitarios . de

refrescos que nos prometen una mejor posicién soctal. 0

El mas poderoso utractivo de Coca Cola no hn sido, en altima inslimcin scxuul o

psicolégico, sino generar su propia imagen anica y rcsnl(ar la umén del mundo.al rededor

auna dora amable y cordml ﬁu’mhu que

de ésta, asi como sugerir que se per

cante en perfecta armonia su melodia.
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La Coca Colu, truta de crear una cultura mundial donde ella sea el combustible y
la televisidn el alma. Asi en albores del siglo XXI serd cada vez mis poderosa no por su

subor, ni por las cualidades o satisfucciones que dé, sino por la centuria y cantidad de

dinero que han invé‘ft‘idofcr‘x ‘publ’icidu’d para cllo.

ignilicado " ¢ ideas que_ se

ifi o ',.cnun alisis ' ",,"de_

blicidad en las revistas Eres y

consumir esa clusc de cullura, y a pesur de quc cslus aspectos son los quc caracterizan a

las revistas seleccionadas pam cs(a 'lesl;. yu a nndle les resullnn novr.dos.ss, ni tampoco

agresivas, pu:s se - han convertido en partc de la  vida: diarin y. seguirin ® siendo

idores de dicha cul




Kl

Poco # poco s¢ ‘encontrardn con una historia tal vez no conocida por muchos de

ntos de entendi

Coca Cola, al jgual que se hallaran 1 ie: de ' is, . de
I i en'un continuo y profundo, que al

reflexiéon, de exp Ly de

altimo’ serd reforzado por un anidlisis con clcmcnlns retéricos, como el color el mensaje

JH ico,=ln"d :i6n -~y - connotacié todos - inad a-resaltar ¢l - mensaje

ldcoléglco, para ello se un.lllau'on la publl ,‘ ldud dn. Coca en lus reVIsms Eres y Somos de

Enero a Octubre dc |996. :

Asf In emprgsn Coca Colu. hu rcspondldo al u;pauo publu:nuno quc se lc ha

ofremdo en lns revistas I:rcs y Snmo;. pucs :mmprc ha ucompm’\ndo hn eslus dcsde sus

Imcms. pud ndo compurur su'éxito al ser unu de las pubhcuclom:s mas leidas en ¢l pals.

Por ello In cmpresn refresquera a través del medio que son lns revistas y su cunnl :

la pubhcndad hnn"sabndo y sabra bijar al do al i

122 a’las naci ¥ 'sus
soc:cdpdes asu mndre creadora y asi formarles los principios de la casa, con su lenguaje

Gnico y universal que surge de una sola frase.

COCA COLA



CAPITULO
I



LA PUBLICIDAD EN MEXICO

Es un poco complejo hablir de publicidad sin tener de antemano una ides que
nos Heve a explicar sus lines, métodos, técnicas o logros . Sin embargo, hoy en diu lu
publicidad a expensas de su concepto, ha podido lograr la unificacién de criterios,
descos, necesidades, ete. de una sociedad que se deja llevar como Jus peces en el agua

por ¢lla.

La publicidad es tan importante que ha sido motor ¢ impulsador desde sus inicios

de los medios de comunicacién que viven de ella como el ser humano vive del oxigeno .

La publiqidnd en México se ha visto ksicmprc ligada a un pardametro que marca el

pais del norte'y que conll un predomini ipulacioén de este Gltimo hacia ‘con cl
! P Y p

pais .

- Es por ello que s¢ plantca la necesidad de apreciar quc‘ es lo que pasa con este

_t‘enémcnp social que ha'sido labén de un imperiali > ¥ que sdlo se ﬁodrin atacar con
el encuentro de una soberania e identidad nacional que haga prevalecer los valores que
tenemos como individuos independientes y libres de una culturn que hoy dia, seria lo

ultimo que se podria perder.



1.1 HACIA UNA DEFINICION DE LA PUBLICIDAD.

Qué clase de fendmeno es déste de la publicidad, que deju sus huellas digitales

en el transito de cada dia, que penetra con un secreto acento todo cuanto vemos y oimos,

que acufia formas de ser y es una forma de cuilo de nuestra sociedad? .

({Qué fendmeno es éste de la publicidad, que ha hcr.'hov de la su!;;slién su esencia

mas poderosa, que mueve las pal humz de La e ion'y de'ln imitaci6 que por

igual siembra verdades y edifica mitos 2.

. Fcnémc o exlrnbrdinnrio,'c nite c ¢ 3 in otro, en

el lcngun_)x: humnno de los senlldc)sv “un conjurito ds i que

se dan a oonoccr ‘en-un ambneme m.uvo dc d'..sco. Io que ‘el publico necesita o cree

necesitar.”
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Este & rno tiene su i exXpresion y i > de su funcion en este

siglo.

Se habla tanto de la publicidad, se le atribuyen tantos milagros y males, tantas

g a ot i PR Y

T y contra d i ive dentro de los que la profesan,

que las dudas e incertidumbres en cuanto a su verdadero significado, lejos de acercarse o

fisminuir, han do, hasta d ad un coro de preguntus sobre el vértice
domi de un pl. i primordial : (Qué es la publicidad?.

* En el juego de las definici es mas fusién que
claridad. A propdsito de ¢, lat Stuun Mill quc l.: fefinici cs’;ul]’m p-’r icio

sa. Mn\s aﬁn, 1a

que dcﬁmrln.

nes que p\icdgm despejar las neblinas

que pudmmn surg,u' nlrededor de éslc fcnémno




Fue asi como se¢ opté por una de las listas mdis cc I en éste gé N

recopiladas por ¢l sefior Eululio Ferrcr, d do publicista y icélogo con una

experiencia de mas de treinta afios en la rama . De esta lista de mds de doscientas

definiciones de publicidad, se iben sélo al las mas d das :

* En principio recordaremos la definicion que por mucho tiempo. popularizé
Kennedy: La publicidad es el arte de vender a través de los medios impresos. La simple
" de Mack O D’ca . La publicidad s una forma de comunicacién. La discutida de Bo}den :
La publicidad tiende a crear la uniformidad de la demanda. La basica de Marcellin : La
publicidad es el arte de .crenr la demanda . La atrevida de Diacnetini : Publicidad cs.el
arte de gobernar la voluntad ujenn. La simple de Lord Fisher : La publicidad consiste en

tres palabras, rcpeur, repetir y repetir (.2 ) . Pero asi como nos encuntrmnos gslns

scnculns d ici d rar en esta lista lns que a connnuamén sc cnum L

dad c'onsliiuye un

. CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL . La: pﬁbl'

Rmde un scrwcno mdnspcnsable mnxo ‘a los

CELA CAMILO ./osé La pu a S ﬁ'cm'pq' al tie se hace cultura, se

engam en Ia cultura y gozn y pudccc dc todos los triunfos y todas las sgriridumbres de la

cultura |

' COMUNIDAD IBEROAMERICANA DE LA COMUNICACION. La publicidad

es una forma de In icacié Esta engloba toda la gclividnd humana, orientada a
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informar, a transmitir iniciativas, a manifestar ideas. La comunicacién, cuando es libre, es

decir , no ¢sta parcinlizada y orientada en un solo sentido. Enriquece a los

dandole el ido que se propone una

hombres, los hace libres, rob el

sociedad abierta. La publicidad lena un doble propésito : informar al consumidor,

PR 4q

do su je es ial, y orienta a la ese je se
propone, por medio de la per i biar habi de vida. La publicidad es
ori dora del iento social . ’

DE MORAGAS SPA, MIGUEL. La publicidad comercial es una mercancia. que
se instala en la intimidad mental del individuo y que tiende a provoénr la venta de otra -

mercancia .

FEDERACION ARGENT INA DE. GENCIAS DE I’UBLICIDAD La pubhcndad

LASSWELL, HAROLD ;' La de las' actividades

colectivas mediante 1a miu'ﬁpuln

McLUHAN, MARSHALL

V‘y.ﬁcrsig‘ﬁe la meta de una

i DR o

armonia programada entre_todos los imp ; emp y asp hacer

publicidad es dar éiemprc béenu; noticins
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MOLES, ABRAHAM . La ¢ icidad es un si de jcacion y dil'usién

que hace uso de todos los les de icacion masiva y aphcu un con_pumo de
técnicas de la psicologia y de la sociologia para un fin utilitario, gc.m.mlmenu.. la vcmn b2

a la vez para la aceleracion del circuito ) prod: "‘ - ons Su-

omnipresencia se da como un simbolo cultural de las sociedades indust

NOVO, SALVADOR. Publicidad - comunicaciod

Y en a 1 i6n, colab. ion y simbiosi:

Saturno que devora a los hijos que multiplica - la' ca

respuesta, la intenciéon y la expresion, del progreso

exponer un producto. marca o ndcu baJo unn luz que los d v ji con

nl servicic de la comunldad.

TAYLOR. F. u’. Aunquc dc mucha parte la pubhcndad es tucnlc dc informacién
para ci comprndor. es’ eVldcnle que ln ﬁnnhdad d::l mayor lur dé !

comercial no ¢s sélo mformur. sino ret.ordnr |y convencer. Una vez que ¢l publico se ha

brad al b dcunp. d ynlclo;,iodesus lidad 1 i

del continuo gns!o del anuncio es la de hd mﬂuu- sobx‘, cl ru:u:rdo y convencer *u los ya
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informados. La tend in es preci sobre los méritos de un articulo hasta

ir que el idor lo

u~ssca (l978) ViLap una ¢ actividad : de

. comumcncnén. quc formn pnnc del proccso y del iste: de co i ‘ 'y que

a promover 'ln vcnm dc un m'ticulo produclo o scrvnc-o a l‘omenmr una uh.n oa Iogrnr

cuulquu:r olro efcclo que desee consq,ulr el anuncmnte.,

‘A pnnlr de las deﬁmcmncs citadas se hace una recopdnclbn y s{nlus:s ‘dondec se

propone ésln deﬁmclén, la cual no busca la verdad absoluta. nl buscn contmdecnr o

apoyar a las ya mencionadas.

Asi pues, la publicidad es ¢l arte de informar, conocer, y vender a través de todos

los dios de icacién. t o do hahi

de vida que armonicen al cliente con
la empresa, - la cual expondra las virtudes de su producto con el fin de ser comprado y
consumido. Todo cllo englobado en el contexto histérico en el cual se dé. ( un contexto

que esta considerado por muchos como la era de la publicidad )

- No queda duda de que la publicidad es un fend plosi de nuestro

tiempo, una realidad operante que necesita, ademas de andlisis, definicion. A veces, de

modo irresistible, la gente se ha do a

con la publicidad como un reloj.
En fin de cuentas, la publicidad es un reloj en el que s¢ miden las horas del deseo

humano,



Lo que permite que no se tenga una definicion tan e y rigida de ka

publicidad ha sidu T h:y,ﬂcxiblc,dcl iicn\po. ‘Esc licmpo ’qué, lo mangjamos como

cuntexto huslénco, ml y como se le:'l vwnendu cn éste momento: podria decirse que

publicidad son Ios sorteo: promouonus y rltns dc mgrc.mc{as que hacen ganar miles de

Pesos, autos,

Pero’ 1 publlcidud s bastante' mas que esto.” Son. tan rdpidos los adeluntos

tecnologicos que en'el tiecmpo sc operan, tan ible su intluencia en ¢l compo:

de las gbﬁles. que éuulquic( definicion de'la publicidad que s¢ haga loeal o parcialmente,

sin valorar su todo, corre el riesgo inmediato de ser inoperante. La publicidad, como ¢l

tiempo,’ estd en continua fosis. El bic de lus cosas se ,manifiesta  con su
propio cambio. La publicidad no es rigida, no estitica, sino algo que cumina junio al
llémpo.

{4 al estar ley estus palabras habrid quicnes estén a favor de la

publici@d. otros ir{diﬂ:}cnn:s © ajenos a ella, y por Gitimo existird quienes estén en contra
udjudic&nc‘ol;: todo. Pero lo cierto es que tanto unos como otros estan en lo cierto de su
postura. Esto se simplifica con lo que Gurcia Lorca diria de la publicidad : ** se afirmaria
que la pubhcndud como 1a poesia es una llanura donde ¢l si y ¢l no de las cosas es

igunlmemc cieno" (3)

La publicidad a pesar de lo que se cree de ella, ¢sta firmemente inscrita en el
destino del mundo, ‘es esta la que se adapta al contexto y no el mundo el que se adapte a

ella .
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= Es un recorrido histérico, la publicidad revels que, mas que un invento del
hombre, como muchos creen, es un descubrimiento suyo . Lo que ha inventado son sus

formas, sus técnicas y métodos™ . (4) T AL, S &

La p!

d constituye act idad pec m!imdi\ que ocupa gran

numero de escritores, artistas, tipégrafo . publicist . cte.

B

ates  artisti letreros 1
. %

canteles en

muros son medios efec dad:

s
de los pre

os de divulgar las ba



.2 PUBLICIDAD IMPERIALISTA.

- “uy yanqui, ayer espafiols, si seflor la ticrra que nos tocd, siempre el pobre

las encontrd, si hoy yanqui, ayer espaiola *. ( Nicolias Gullén ).

Aungue en esta tesis se presenta a los Estados Unidus como cjcniplo de nncién
explotadora, imperialista, dominante, y a México como pais 'que-;uﬁ'c el cn.piu.;lisnm
dependiente, explotado y deforme, la situacion con las peculiaridades de cada pais, es
fundamentalmente la misnm; es decir, * La publicidad es una actividad cngrﬁnudn. en
forma inseparable, a la éstructura del sistema y exclusiva de él, del cual se sigue que la
supresion del anuncio. tal como se conoce hoy en dia exigiria la eliminacién del

capitalismo *. (5)

En México la cercania con el pais lider de la economia capitalista ha provocade

que al de prod pro de éste. No obstante esta penetracién

se da a través de ese imperialismo, que no es mis que la prictica por la que un estado

d, 1

pr sud

politico, 6 cultural ¢ ideoldgico mas alld de sus

fronteras, taly como lo define ¢l Petit Larousse.

** Los millones de délares que s¢ gastan en d sirven de instr a los

poderosos cios - internacionales para dominar a: Ios dios’: de icacio

masivos, reducnéndolos a medios publlcllunc» quc son: uulmdos, por:un’ lado, para

enajenar a las masas consumidoras, y. por otro, paru losmr los ines dc punelmuon

ideologica del imperialismo *. (6 )
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Asi poco a poco, las agencias norlicamericanas como: Alfu Epsilun, Bozell,

FK & HL, Hatch Gallart, huer Planet y Servintey Prom, tienen sucursiles en varios
paiscs, pero en especial en México, fortalecen sus monopolios dandoles mayor imagen a
sus firmas y atribuyendo a sus productos cualidades magicas y diferencias irreales, con la

mira, pri

e, de pliar el > y presentarlas como “ la sociedad del

bicnestar * y ** libre empresa *

' . Estas agencias dé publicidad tienen a los medios de comunicacion controlados
desde las cusus matrices en los Estados Unidos. El control de la maderna tecnologia y de

la propiedad de éli de comunicacio

fos que cada dia adquieren un mayor peso en

la ipulucion del idor gracias al atractivo que brindan la transmision en vivo y
¢n directo de especticulos que se desarrollan en los mids alejados rincones de la tierra
( como gjemplo el pasado cumpeonato mundial de fitbol de los Estados Unidos 94 ), han

sido explotados por paises como ¢! vecino del norte, que ademas de ganar una cantidad

cuantiosa en délares, transmite su cultura mediante ln bebida como ** Coca Cola *.



1.3 LA COMERCIALIZACION EN MEXICO

Si los demias paises explotados han sulrido la dominacion de las grandes

potencias imperialistas, no importa su lgjania de ciudad imperialista. en México con una

frontera con los Estados Unidos, esta infl in alcanza di iones importantes, 1o que

facilita la intromision de los monopolios de la compania de refrescos Coca Cola que

busca sus maxil beneficios en ias de publicidad con sus matrices estublecidas en

Nueva York, Chicago, o Detroit, tomandose asi decisiones en ¢l pais vecino que seran
remitidas al nuestro, donde las sucursales de éstas, son manejadas por extranjeros qu:: se

cncnrbnmn dc cerrar el circulo pcrh.clu del consumo.

No cube duda que lo han lugmdo. lo que se nota en el conjunto de productos

fabricados en el puis pur P “ ext .0 bajo licencias de ellas como el caso de

la Compuma Coca Cola’.

o Como succde en los demas paises cxplolndos. en Mv..xnco existe una estrecha

Ventre I read y el desarrollo de los

H(7)



1.4 UN POCO DE HISTORIA .

"Desdc la época del trueque trutd el hombre ‘de llamar . la atencion. sobre los

articulos que estaba dispuesto a cambiar por otros. El cazador colgaba a la puerta de su

vivienda la picza cobrada, y la cambiaba por armus o trigo. Mas tarde ¢l pregonero hacia

conocer en alta voz leyes y o pr las bondade:

de sus mercancias, Su
sucesor fue el charlatin, que todavia ofrece sus chucherias en las ferias. Una de las

formas primitivas  de publicidad fue Ia e8!

de la cual es ¢jemplo la bota que aan
algunas

Is jus de los suburbios. La venta abierta que describia adomos y

telas fue la precursora de nuestros r land,

es. Pero el gran auge de la
publicidad comenzé con las modernas  invenciones que  permiticron difundir
infor entre un creci no

de personas > (8 )

* En el siglo xxx los anuncios publicitarios en nuestro pais eran gratuitos, quizi

debido al deseo de Mr\’lclo por parte de los cditores o como una forma de grunjearse
lectores ** ( 9): e

der mejor cl marco ncluul en el que se dewrrolln ln pubhcldnd en

México, hngamos un poco dc hlslorm en lo que nos dxce .Iunn Me_ﬁn Cole &

“El cumro dc kbrcro dc 1826 upnrcx:u El Iris, ln pnmcrn revmu ilustrada. Del 22

de febrevo hasta ubnl de 1850 se dysurrolln la pnmem cumpnhn de pubhcndnd
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En este mismo afo aparece la primera tarita de publicidad ( definida y iticuda ) que

correspondid al diario £ Corredor del Comercio que cobraria 1.y ¥ reales por ocho

lineas . La primera agencia 3 La Central de Anuncios es fundada en 1865, < ( 10)

Entre 1864 y 1865, estd n\aréas@o el ir’\ic’io' de 1a - publi

idad “en” México "

propiamente dicha, que alcanza cierta importancia ¢n las primcrns

u.nlias del presente
siglo, gracias a los métodos de la Compnm..\ de Cq,nrros El hmm Tuna b.A propn;dud

de franceses residentes  en nuestro pais . E>!o nos “deja’ cnlnvcr la’ parllupnc:én de

extranjeros en los inicios de la publicidad y en los icios de los mcdlos de comumg cion

en México, una tradicion y herencia que se conserva hasta nuestros dias.

Los anunciantes mis importantes de principios de este siglo tueron La Compariiia
Cervecera Toluca. S.A., La Cerveceria Cuuhulémuc,' La Cerve;:erfu Moctezuma, La
Cerveceria Yucateca, El Palucio de Hierro y EL Puerto de Li\'erpcnol. Otro punto a
favor para establecer que estas compuilfas fueron precursoras, apoyando al producto de
estudio de esta tesis: ademis de haber sido inicindoras, la mayoria de ellas, aan destucan

en la publicidad actual.

En 1922 ya habia en México 25 agencias de anuncios . Desde entonces crhpicm a

T er el di extranjero en la publicidad, dominio que no sdlo sigue presente sino

que se agudiza cady din mids, tal y como lo expone el seilor Victor M. Bernal en este

dato:
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*...de los periddicos principales de México y de los 4169 pulgadas de anuncios

q \ 1 4 s

en dos «

de un dia de diciembre de 1939, 2509 pulgadas se

dedicaron a productos norteameri 5. 1056 a prod i ¥ 631 a productos

7 europeos o no identificados * (11 )

Los articulos norteamericanos aparecen dos a uno en relacién a los mexicanos y
cinco a uno en relacién a los_curopeos. Algo que a través de los afios no ha cambiado

demasiado. . o



1.5  EL PREDOMINIO EXTRANJERO.

En el capitalismo monopolista de nuestros dias, la influencia extranjera en . la
publicidad mexicana  alcanza  proporciones alarmantes, no sélo por lo que toca al
gasto en siy u sudominio de los patrones  de consumo, sino también a la mas ab soluta

1ad mexi Q.

domi ién ideoldgica y del compor If dela s
Cabe entonces pensar en manos de quién’ estian los medios de comunicacién en
Meéxico .

José Luis Ceia nos dice 1

* E} fuerte desarrollo capitalista de nuestro phis en las Gltimas tres décadas han

iciado el surgimi de’ numerosas If pecializad. en  servicios

P

li que di ese

publicitarios para beneficios de las grandes empresas
instrumento, logran controlar una parte sustancial del mercado para sus productos. [gual

que lo que ha sucedido en otras actividades, las principales empresas de publicidad que

operun en México son filiales de las grandes ias de los

Unidos™ ( 12)

Por otra parte, empresas como Afc Donulds, Cocu Cola, Pepsi Colua, AT & T,

entre otras que destinan mayores recursos a la promocion de ventas y publicidud en



3]

con las il jjeras, las cuales por lo

Meéxico; guardan una estrecha r

gencral manejan la publicidad de estas compaiias en todo el mundo, formando uniones
indisolubles por compromisos contraidus cn los paises de origen, bdsicamente los
Estados Unidos, Caso concreto la Compafiia de refrescos Coca Cola, producto que tiene

su creacién en el pais estadounidense, ¢l cual tiene un proceso de publicidad bien

or izado y establecido. Asi que Coca Cola tiene un sinfin de campailas

publicitarias que se transmiten en nuestro - pais segin sea. el caso, momento o fechu
acorde, Qque provoque la creacién especifica del anuncio, claro estd con su respectivo

slogan .

Sus principales mecanismos para llevar a la realizacién de dicho efecto es la

o d ublicidad.

que estan i de esta pi por

expl i6n de los dios de
lo tanto si no lo fucra, no podria existir ni llevar a cabo sus ambiciones econdmicas. O

como Io sefala Guillermo Bonfil :

** La gran prensa, la radio y la televisién comerciales, dependen vitalmente de la
venta de anuncios y quiencs lo pagun determinan en buena medida la linea politica

1 de los lios de i id6n. 'Y son prect los g cios

di inad. por el ital extranjero 1os que en su mayor proporcién sostienen esta

publicidad “('13)

Los sisi i. las técni y las i de publicidad son importados

en muchos casos. Esto imy que las r ias y los val que




se hallan tras ellas, ni siquiera han sido ¢labarados a partir de la realidad mexicana y en

su mayoria tienen mcns.uus eluborados p.xnl la g,um. de altos recursos de nuestro pais,

dejando vrslunlbrar sus vsr:.l.ldn.r.u. i i de ipular a la 5th. a .Lsmr.x.r *~ al
jo feliz ** estad PR
Las prof;orcioncs de la publicidad en los medios de icacid exicunos

equivalen a la mitad o mas procedentes en su mayoria de los Estados Unidos, quicnes
destucan su poderio comercial en campaias de publicidsd poderosisimas por todo el
mundo, todo cllo con ¢l fin primordial de penctracion culturat tal y como lo menciona

Bunfil Batalla en'su cnsa'yo:

* Para lograr la penctrucién cultural por conducto de los medios de comunicacion

para las masas se ¢cha mano, valga recordarlo, deé varios recursos:

1) Lu presién econémica i través de 1a publicidad comercial .

2) EI npayo m:Ss o mencs condu:mml de m bur5u¢sh prounperulum que posce

muchos de csos mcdms .

3) El control de las co iz dé blicidad y de las sncias de ir.lfo id

4) La introd i6n de di dc difusién proplos. cmrc los que cabe dlstmsuu-
aquellos quc estin en manos de la lmcmllvu prlvudu norteamericana Yy Ios que mxmcjnn

directamente el gobierno cstadoumdcnse 14)
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Pura  finalizar este apartado puede decirse a amanera de conclusion que la
publi

idad es y ha sido una her i indi: 1

para divulgar o impulsar la venta
de productos o servicios de una industrin o comercio. Esta se presenta hoy como un

fendmeno social que g io por las idades del si

cconomico, gjeree su
influencia sobre la gente; sobre sus costumbres, tradiciones, y normas. Ello se debe a que
nuestra_sociedad cuya basc ccondmica es ¢l consumo masificado. la lucha y la

competencia por los mercados es cada vez mayor,

en lu s ia 0 empresas

con una mayor estructura publicitaria, tal es ¢l caso de la Compailia de refrescos Coca
Cola.




1.6 SOBERANIA E IDENTIDAD NACIONAL,.

Eslos dos aspectos resultan ser la picdra angular de la vida nacional. Si se
carecicra de cllas dificilmente se podria pensar en una forma de coexistencia racional,
libre y auténoma de nuestra sociedad.

* Ya muchos autores y distinguidos juristas hun hablado de la soberania,

4, b

definiéndola de diversas formas y con varisdos i Sin pr

controversias ni fomentar polémicas se pucde decir quc en su lormn mns s«.ncnlla Yy

idad de d inacio de un pucblo. misma que

¢lemental la soberania es la ¢

en la did. que su obs.wuncm sca‘ phcz-d..l y

Y o. cn mnlo quc su

habra de ser suprema e i

de lo contrario tal

berania se veria da™. ( 15)

y crrorcs. wnto de nc(o como de

poco serzi posnblc que comp. d > nuu.stms fi
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omisién y menos aun las razones que los motivaron, lo cual es requisito primordial para

evitar su reinci ¥ para las acci correctivas que scan necesarias,

De esta fomm. ¢s poslblc conlcmplnr cudl es el pupel dl:l pgnodlsmo que ha

jugado en clla y hncer \mn consndcruelén wbrc la importancia que n.ndm para el futuro

robustccmucnm de tal identidad y sobcrun(m
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1.7 EL PAPEL DE LA COMUNICACION ANTE LA IDENTIDAD

NACIONAL.

Nudu hay mis preciado para un pais que su independencin y su libertad, O

dicho de otra manera: el completo dominio’ de su soberanin y. una arraiguda’ idemtidad

nacional .

isty cﬁp.mul.x en el

= Nuestro pais, produun de l.x bullth§I5 qut. mhco l..l conq

siglo XVI, surge ala vida md:.pgndn.nlu como ‘una dg lus nncmnc: mais vxgoros.u. dgl

mundo actual y su voz es reconocida por todos los toros mlcrnnclonulcs por su hlosohu

demacritica y libertaria, pero es mucho lo que adn resta por hacer g nuestro México para

k e los ent fudos arriba i |o§:‘indcb¢ndcnciu ¥y libertad ** ( 16)

*: Lu comunicacion se hi enriquecido husta a una sol‘alu.m.lon nunca’ antes
imaginada; ha servido para influir, persuadir, transtormar, liberar y someter, pero’ sicmpre
ha sido un constante inherente de nuestra naturaleza. No se pucde concebir ln vida sin la

icacién, sin la emision, el cc ido y la resy sta, < (17)

* La identidad nacional, forma y conforma su ser y su eseénica en ¢l ambito

je. en lus tradiciones y cultura, a cada ser humano le es dado un

geografico, en el |

blo y un paisaje, no per a una ién y 4 una época determinada. un hijo de
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las circunstancias y del medio favorable o desfavorable, ligado estd a la tierra en la que

nace y en la que es, es'con clla y en ella; de ella sé nutre y a ella alimenta = ( 18)

«_llace cincuenta afios, : México csiubu,ocupado,cn reconstruir: al pais y c¢n
consolidnr su' rc\folucién’ en domrlo de la intﬁlcsii’ucturn normativa que scllun': ¢l pacto

nncmnul < lmcmrd el transito hacia un ordcn socml mds justo. Mientras estas tarcas

dc. los me: >s, nacia una nueva actividad: la

ocupabnn el u:mpo y el
pubhcndad Yy el invento de la upocu : la rudio, como el antecedente directo al medio de

comumcucmn mnswn que nos ocupu. la television * ( 19 ),

- F y 2 invirtieron algun dinero en equipos, en

pruduccnén. en uru:ms, y lunzumn al mundo de las ideas un fenémeno: la diversién y la

on las bases de una

. propésulos. ob_)a.uvos. y compromlsos. En la prictica dmna de las dos actividades, la
dlfcrencm de propésnos se hizo brecha ¥ llevd a polarizar posiciones e intereses de los
. grupos a los que servia y i—cprcscnlnban. No se dio el objetive comin de conciliar
intereses y dar a la publicidad la utilidad social y el papel que le correspondia en el
contexto del desarrollo nucional: ¢s decir, la publicidad por si misma, no es nociva; es
esta publicidad, la que sirve a intereses y a grupos de poder ajenos al interés mayaoritario,

la que es desleable.
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adios, las idades y demandas del sector social

* En estos mi cir

han sido objcto de lucha ideologica, social, politica y econémica que busca darles

a en la libertad, a través de una sociedad que se

respuestas, de manera que se logre justi
desarrolla democraticamente, A partir de cse mismo tiempo, la publici&ud empezd a
formar Iécnicos y profesionista, creé una intruestructura propis, establecio vim.;ulos ¥
promovié el crecimiento acelerudo de los medios de comunicacién, gracias a su uusbicid

it iami 16 convenios con los grandes fubricantes y consorcios del

y i <
capital; ¥ cred sus propias reglas del juepo en materia de comunicacion, . en  estas

cir i la publicidad se desarrolld y consolidé con una libertad absoluta en qué

hacer y ¢l qué decir. Se asocié a intereses transnacionales y minoritarios ¢ instulé cn

Meéxico, filiales de las agencias norteamericanas mas poderosas, que nada ticne que ver

con ¢l interés sociul de dar sutisfuccion a las necesidades de la mayoria ** ( 21 ).

i dici Justas de mercado, hay que

T ! de ali ufi
decirlo: la publicidad ha contribuido a deformar la orientacién social de la produccion,

blicidad tu y no lo que la sociedad necesita. Productos

pues se d da lo que la

daiiinos a ln salud y que han propiciado una socicdad de marcas y tamilias imitadoras de
modelos procesados de vida, con lo cual deju de cumplirse con el objetivo inicial de
poner los alimentos al alcance de las mayorias, en cantidad suficiente 'y condiciones

accesibles de mercado, ya que sélo accederin a ellos las clases con mayor poder

adquisitivos .
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Volviendo a las p-; posiciones de la publicidad, izadas ahora desde la éptica
de los medios a.h.clrémcos. se observa criti cémo la publicidad cr‘cu una escala de
valores c.om:rcmlc.s qug se opon«. o Ios slores i fes y ial iquc sc han venido
lrunsmmu\do en lus : uel i1 | '

Frenlc a nuest m> mlct.s v lrudu:mnes a’'la’identidad ‘nacional,"a los héroes 'de la-

hhlorm ul orgullo putno nl modo de vida, al sistema dcmocrﬁuco ¥y republicano y al
«.ompromlso social, la publicidad opone valores como *status™, comodidudes, alrncuvo

‘sexual, poder, estilos de vida prefer ial posesid

de obij cr i6n de hé

ficticios, sublimacion de la mujer de tujo. Esto es el imperiali; como si

* Si observamos como las ias de la p

blicidad estan borrando la huclla de

nuestras tradiciones, asi se desagrega la nacidn: si la publicidad deforma dia a dia el

lengunje y adopta barbarismos y extranjerismos innccesarios, también la desagrega
cuando la publicidad es apente, como lo ha sido, del mis aberrante de los colonialismos,

¢l colonialismo cultural. de efecto irreversible, se desagrega substuncialmente a la nacion,

y es o el i i revoluci io que se enfi a
valores dos que me; t su principio * (22).

* El arribo de s tecnologia mas al negocio de la comercializacion

1 1 y en ia de la publicidad, a roto fronteras entre paises, y asi el

imperialismo econdmico exporta cultura, lincamientos en materia de comunicaciéon y

publicidad; informuaciéon y productos derivados, como una primera consecuencia del

Para consolidarse y fortalecer su hegemonia incluye, lo hecho
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i de publi idad

uios tr i les o lus

hace varias chad..la. n.nlre sus

dcsurrollndo Lxcluswunun {3 cont rm: u Ios Lquc imientos dcl m:n.udo su’ orlcnlucu‘)n

pnmordml ha' do t.nlocud.n con nm.; pubhcunnos. h.an dl' gido las’ monvm:loncs dei

mdxvlduo y lu ccl:.. uvndud hucm el cnn;un‘usmo. lqns de la realidad de necesidad de

sion - se hn tund, io conforme a los putrones

comuhicncién del»pni': Su exf
extranjeros del mercado, han inducido al cambio de actitudes y costumbres basados en

ados a ln b i ion, hun creado habitos consumistas y

valores y prototipos orie:

Jes i ibles de satisfucer han sometido a la pablaciéon a una contradicciéon de

valores entre su propio estilo de vida y los wvalores ditundidos, provocando una

\/ ble y han deteriorado los valores propios al

frustraciéon per ante la i

auspiciar una penetracién cultural desmedida. En una forma constante, se ha perpetrado

en las ienci; Ia fr i6n de la identidad, de la solidaridad social y de grupo,
1a despolitizacién, y una comer i6n brutal ha despl do los val t mads
preciados por cond indescables. CoOmo es posible que a los nifios y a los jévencs les

sea mas ficil reconocer, identificar ¢ identificarse mis con los valores y logotipos de
productos comerciales, que con los logros y los anhelos de los simbolos que nos

conforman como nacién y como pugblo * (24).



CA&APITULO
i1
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UNA SOCIEDAD DE HABITOS DE CONSUMO.

Si tenemos que poner una fectu del inicio del perfil de un nuevo mundo, el

9 de noviembre de 1989. La comunicacién ticne  un. papel

parte aguas es el
f; como enluce o forma de persuasion,

tr fental no  sc también . ‘como

estrategia de eambio y de transtormacién social.
ales ¢ tran  nuevas formas persuasivas para vender -

Las pri mull i

sus productos y udueﬁnrse dc xodos los mer

“pé

|d::oléyco y polmco.

cnc sus cncnnlo:. nasr el

* La vida a bordo del ﬁ\}ién dc a ‘con’ipuﬂlnv d;:' Yeltsi

reportero del TAmc La ‘cenn durante el vuclo nr.luyé cnvi.nr con: huevos. ens.ﬂ.xdns

- frescas, medio pollo y Cocu Cola sin limite.”” "S )

A partir de la caida del muro dc Bcrlln. 9 dc novucmbrc dc 1989, cl sistema
sSus

6 uma nucva e!npa dc domlmo -a través de

mecanismos de control persuasivo, en las cuales ahoru lienc como punto de venta, no el

producto en si mismo, sino el discurso del L en su
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La actual d i de la icacion persuasiva y In tendencia al cambio de

lus reluciones comunu,u ivas nos coloc.m a la comunn.uuén. no como In espuma. tal

como se lmlé de 'cr en Ios ;esem.l. sino mnm.;ando el iceberg desde la pumu dnnde lo

ques«,vueslnmtc- Cion cstratégi a de la publicidad, la pr da y las rel

publmus y lo quc eam bnjo la supz.rhcu. son los problemas cslruclumlcs del propio

slstcmu

- En esta sltuacnén se perfila con toda claridad cé6mo el poder econémico sc apoya

en el poder ldcoléglco y con ellos irremediabl Vi g d i cl poder )

politico,

Hasta ahora ¢l uso de la fucrza ha sido un elemento distintivo del poder politico,

pero no es una condicion sufici para su exi i Dc ahj quc la coucclén ﬂsu:a estd
siendo sustituida por ln or izacion del pcro el ejercicio del pod-.r ldcoléblCO
a través de los medios de jcacién, el cual ha sido r:sul@o de un proceso de la
iedad or izada hacia la mo lizacién de In p i6n y el uso du Ios mcduos de
comunicacién con los cuales se d ¢l poder ideolégi ‘

Sin embargo, dcb¢ dlslmg,uu’sc entre los f

Persuasion es la acmén de producnr

hpcrsonnobrupo.lv‘ S que por’ anip

y pennnncnlemcnle sobre’ los mdlvnduos. con cl pr 'r‘ il

modificar sus xdcus. senti mt:rp- tucios Y hacia' una direccién

deseada.
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La manipulacion opera sobre objetivos concretos, en general, de modo indirecto

y oculto; de hecho umbos ) nunip sion y persuasion, se asocian ¢n una dnica

prictica icaci 1 dc -ahi la confusion al usarlos como sindnimos.

En el siglo XX. la persudsion ha do

a preocupar con muybr interds, dado

que muchas dlsclplmns se. basan en ella, como la publicidad

L:p.u da. o lus

[ ‘cuyas ostr

T

estin du'lbldus hu quu las pcrwnn: hn;,un ciertos
actos, “La - persuasion cres marcas, personajes lnslllucuurws, que subslslcn donde el
ticmpo no. pasa. De esta forma se ha conocido el american life a través de algunas

marcas: . “Coea Cola™, La juventud , Mac Donalds, Lo practico; Mariboro, La

serenidad; Levy's, La libertad™. ( 26)

* Unos dias después de la caida del muro de Berlin aparecio en las panlullias de

television un io que una image:

del muro, un soldado y una nifia que
acudia a su encuentro para obsequiarke una rosa. El anuncio lo firmaba f’cpsi Cola
7).

“Como e¢n su momento afirma Armand Mattelard, autor de ** Para Leer al pato

Donald™ y muchos textos de critica al sistema capitalista, tres cuestiones han cambiado:

la manera de bir y T )i pr de icacio

la manera de llegar a
In gente y la si i6n de indole 6

social y cultural en que la comunicacion se

encuentra cada ves mas envucha. Los actores que intervienen en el proceso

ivo han cambi

do. Existe un nuevo despliegue de poderes y contra podercs. La

sociedad ha pasado a un nuevo régimen anclado entorno a lu empresa. régimen privado y
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libre juego de mercado. Armand Mattelart concluye que en tanto se da este ingreso al

litismo, simubta

I hay un replicgue de nuestras culturas nacionales, los
cuales a su vez, estan viviendo un proceso de recuperacion de la vida democritica, la
participacion mayoritaria y la recuperacién del sentido original de la palabra pueblo, asi

como la nocion de ln cultura,™ (28)
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2.1 ; PORQUE CONSUMIR ? MOTIVACIONES

. Qe

personas ¢l concepto ¢s conocido. S¢ imparten cursos en las universidades, existen

e entivnde exactamente por conducta del consumidor 2. Para muchas

publicaciones periodisticas sobre la conducta del consumidor y se publican libros sobre el

mismo tema. Para otros la expresion misma pude resultar pretenciosa ¢ indefinida. 5 A
caso no somos todos consumidores en cierta medida, ¥ pur 10 tanto no es toda nuestra

conducta una conducta de copsumidor 2.

El factor mas util para predecir las cuotas futuras de mercado de cualquicr marca
es la cuota de mercudo que dicha marca ha tenido en el pnsndo. inmediato. "Los

académicos no son los Gnicos que se han ocupado de este problema, Los politicos, los :

fos est

s de lus ciencias politicas, los investigadores del mercado,’ los

de los medios de comu ion sociul: ni

o de ellos puede nctuar sin tener un
tipo de modelo funcional acerca de la forma en que la gente hace sus selecciones. Los
politicos empezaron a pensar que su trabajo era persuadir a la gente del valor de la

politica que r También los pu T a creer en lo que

denominaron la noticin contenida en ¢l producto . Para ello habia la lkunada *“regla T

Y

Tt " que istia en la rec

n de tener en cuentu CUAL es ¢l mensaje
gue se estd comunicando, a QUIENES, a través de QUE medio y CON QUE finalidad,

L.a promesa tiene que ser Gnica ¢n relacion con le producto anunciado.
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Segan David Ogilvy ( inventor de la expresion imagen de marca ), habin que
interpretar por todos los medios y tener presente esta imagen al redactar un anuncio .Sin
embargo, la mayoria de los investipadores nqlﬁulcs estarfun de acuerdo en que hay dos
métodos principales que pueden emplearse cuando se trata de realizar estudios de las

mot! que

sn o una Estos métodos se conocen con el nombre de

“cuantitativos™ y “cualitativos™,

En :la jerga -de . los: investipadores de mercado. la  investigacion de  las
motivaciones. Consisteé en una serie de discusiones de grupo y /o entrevistas individuales
profundas, a cargo de psicélogos experimentados, y otras veces a cargo de gente que ha

s id

p esta esp d. Por sup todo ¢l método esta basado en la suposicion

enmascarada de que los idores no el T der su propia conducta.

** En su obra la teoria de la clase ociosa (1899 ) Veblen demostréd que una gran
parte de la vida econémica no estd motivada por las necesidades intrinsecas ni por el

deseo de p.

iar al i In i ia, sino por la bisqueda de placer y de
11 posicidn social.” ( 29)

El hombre es controlado también por su deseo de obtener una posicién soyc_ial
dentro de su grupo, de encajar bien dentro de su circulo de amigos, de adaptarse a las

normas y hibitos de su sociedad.

Las marcas crecen en parte 4 base de atraer hacia sus filas compradores nuevos,

aumentando los niveles de penetracién, ganando nuevos adeptos y en parte aumentando



dores exi: S, 8 eXf de las

la frecuencia con la que usan cl producto los

marcas mienos populares. Es mis prubnbl; qup tos usuarios dc la marca lmporlunle se

conviertan en pradores Gni de esa deter fa marca . I<alo s¢ llama nﬁu.r-u ..

bc puz.d:. sug,n.rlr qu; ni en: pulmc.: ni-en:los: e:ludlos sobru los m;dm: de

ni'en el marketi . s¢ pueden t.nnh.mpl.xr coma opun.ams las lcoru.\s que

hablan del refuerzo o conversion. Es evidente que los "hdbitos y clecciones de los

y uprcndizajc pusudns.'

* hombres se encuentrun bajo la influencin de toda su experienc

Esto puede variar de acuerdo con el medio socinl en que se desenvuelven, es decir, a

través de los pudres y amigos; pero las probabilidades de t

¥y no hay que

dJespreciarias.

Hasta ahora s¢ ha planteado el pleno convencimiento de que tunto nosotros como

otrus person. alguna’c idad pora elegir, todas estas clecciones dependen en

cierta medida de factores externo

un

Dcspués dc hnbcr toc do la’ cucauun del a conti

que se estd expuesto.

* El publico 'del comunicador no es un receptor pasivo, no se le puede considerar

como un poco de plastilina que puede ser ldeada por el prog di; Miis bien, et
piblico esta compuesto por individuos que demandan algo de estas comunicaciones a las

cunles estan expuestos, y que seleccionan aquellas que le serin Gtiles. . En otras

om0
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alabras,deben obi algo del ipulador si ¢s que dste quiere obiener algo de ellos.
P 2

Se trata de un convenio®™( 30 ).

~ El eslgidiu de la mo;ivucién ha sido definido como el w\ﬂligis de los diferentes
fnqtm:cs que incitan y dirigen los actos de un individuo, ¢l disefio motivacional asume que
muy poco o -ningan aprendizaje  puede - ocurrir, sino hay una necesidad: o deseo
insatisfecho que sirva de impulso. Otro supuesto del disefio motivacional es que Ius‘
moliv‘os pueden -estar influidos desde afuera, la tarea retadora y creativa para el
c’omunicndor' persuasivo es pensar en que tipos apropindos de grano puede servir de V

para su publi “'(3l ).

Lo inVesligucién ¢n motivacidén tiene sentido en ¢l campo de la promocion de

produclos donde el ObJLllVO es aumentar las ventas. Este se cor

1 de imi sobre las motivos de la gente.
“Un: icador debe id Ia técnica de persuasiéon en rchcnén con los

intereses crcndos. La cuu:uén es si ¢l principio o el fin de un mn.nsnje es cl que dcbc de S

contener In panc prmctpal del material que lo- motiva. Aunque la respucsm no’ gs'

un saje debe : con un material que rnonvn

hay nlgunn :

yente,

comunicador no tiene una conclusién a la cual llegar™ ( 32) Wl b T
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2.2 EL ARMA DE PERSUADIR.

Sc sabe que alguna forma de control o influencia de una persona soi‘:rc otra s
parte inevitable del vivie humano, ¢l término persuasion describe apropisdamente una
manipulacion de simbolos disefada con el fin de producir aceidén en otras personas. se
apela al intelecto y al sentimicnlo para obtencer algin tipo de consentimicnto psicologico

de la persona a la cual se persuade. . o

La tendencia a pensar en la persuasion como el mover a otras personas revela su

relacion con la fuerza, éstd persuasion os mis sutil mancjando a individuo sin provocar

su rebeldia . ; e ’

* La persuusién posee una caracteristica que no ticnen otras formas de poder.

Tiene la propiedad psiéolégicu de la libertad: qui son persuadidos s qQuu estan
uctunpdo de acuerdo con sus propias metas y pautas establecidas.” ( 33 ). Por
consiguiente utilizan mejor sus capacidades y alcanzan un nivel mayor de productividad,
En otras palubras, no hay impacto suibito. Pero si sugiere que hay un efecto continuo y

lento. Poco a poco, pero no de golpe, se pasa a la idea de consumir ¢l producto.
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Para obt un slisis mas compl, de 1o gue es una sociedad, se debe tomar
en cuenia la percepcion social como fendmeno, que nos'permitird captar estimulos,

atectos, formas, ete. de nuestro mundo.

a’ nuestra’, cultura, : porque

** Nosotros percibi las " sit i

nfins publicitarias son realizadas

estamos sumergidos en ella™ ( 34'). Por ellc'g las’ ©

o

P ula s d que van dirigidas y contsln;,uhx de acuerdo al ha(s.

Paul Fraisse hace mencidn especial al estudio . del tiempo y el espucio, como

factores de percepeiodn socinl ya que las ductas ules y iales, nos arrastran

a ilusiones y errores. Podemos decir que ordenamos tode lo que pensamos en base a dos

formas césmicas: el tiempo y el espacio. Por esto es io lar que la percepcio
social tien¢ sopories instituci les extre d poderosos, como el arte, ciencia,
fcni deportes y musica. La cultura sirve de exto en las percepeiones que en cada

momento tenemos , es la familia en primer lugar quien inicia con la socializacién,

posteriormente los i yia la, van acr do este nucleo que a dida que

avanza se¢ va moldeando.
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2.3 BUSQUEDA DE IDENTIDAD EN EL PRODUCTO.

Exislc la necesidad global de Ly autorrealizasion con base en la constuncia y la
identidud. Esa identidad se da con un reflejo del producto hacia la vida misma, con los
beneticios que provoca las necesidades biologicus que cubre, asi como el estado de
dnimo placentero que provoca .

I.a comunicacién' humana es un proceso trunsaccional que incluye una’

lasificacié leccidn y F o cognoscitivo de simbolos de modo que se

ayude a otro a decir sus experienciss propias un significado o respuesta - similar al
intentando por la tfuente , se Heva par un cumino planteado para que ¢! mensaje dé por si

que se prese

mismo la resp a la incogni

Ll ler je.-la dificuitad esti en dir la palabra por la cosa a la que se

representa: las palabras no son cosas, no es posible decir todo sobre alguna cosa y se
usan palabras para hablar de les mismas( auto’ reflexion ), ¢l confundir las palabras
Siempre Co:':n;C‘oln" con la bebida misma se da pauta a que el individuo pretenda

in en q

Las multitudes psicolégicas parecen estimular y facilitar los deseos individuales,

una’ especie de . respuesta: crecida al ver o escuchar que  otros realizan movimientos
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yrio manifiesta el desco de reaccionar al mensaje del

imilares. La influencia del 1k

mismo modo que lo hacen otros participuntes  ( jévenes jugundo fitbol en armonia,

felicidad y placer ).
La persuasién es el arte funcional de actuar en ¢l medio social con el propésito de

i6n social. El pfoducm pretende’ peérsundir a

hacer algo, es un instr de la ¥

sus consumidores de hacer la mgjor eleccién tomando en cuenta sus necesidades’ y

fiendo Ia satisfaccion de estos.

Lustos, pr

Tres cosas inspiran confianza en el cardcter del orador; aquellas que nos inducen

, un buen cardcter

a creer en cualquier cosa, no haya pruebas: sentido

moral y una buena voluntad. Ninguna pruecba es tan efectiva como el cardcter. Algunos

I situaciones con el fin de enaltecer las cualidades de su

comerciales an
producto cayendo en lo nvbsurdo € ilégico de la situacidn .

i ¥y las actitudes

La credibilidad de la fuente esta relaci dua con las per
de fey confianza que se basan, en parte, en cr sobre la i ion la posicién en la
sociedad, el :' e ¥ la sinceridad. Se llega al punto de creer que ¢l refresco es lo

mejor, que es tan natural como beber agua o leche.

Quicn ‘envia ‘el mensije resulta de’ lo mas efectivo cuando ordena y elige su

material de tal modo que dlillcq lo mcjor‘r imi ¥ la experiencia de

e los

i do lo ido con lo desco. ido. Se utiliza el

sus receptores. S¢ aprende rek
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conocimi del recer al mostrar cmpaques antinaturales de frutas y verduras

comparandolos con el embace ( Coca Cola ).

El clima psicolégico sudlé ser un’ motivador humano mucho miis importante que
el clima fisico, El placer dcrl.:lrpluyx'x'._cl sol, labrisa, la mu ca.” los lentes, un eéstado de

dnimo para consumir ¢l praducto ( Coca Cola ).: .

-en ol qug haya

. Unn llbcrl-:d psrcoléucu muuvunu. mc.luyn. un palw.:mhu.nl

i i llhrc y { 16 slmbohcu, hb'.,nud pum comum ar prcccptos. com.cptos

y slgnlfcndos, un clmm en el cunl no se vea inc A d cl status dL una

persona, en el cual estd se vea uccplada ©omo tal en el que renga libenad de equivocarse

y libertad de participacion, busadn en i:l co}iibroﬁlis() Aigunos comerciales se basan ¢n la
justificacién de acll!udn: quc. pucdcn ‘ser m:epludns como’ comunes ( Coca Cola . y el

o se vcrdc ese produclo. o, lajoven que no ke

muchacho que llega a un luy.\r dondu.

permite su papd s.:hra una f:;m por ser’ ya las 10 de la noche ).

iderd el nivel intel I de la persona; el diseio

“ Bl disefio cognoscitivo’
¥ el discfio social; las recompensas que se

motivaci “;suAs’, : d _"y
social.' El ultimo método, el disefio de ln personalidad. Busca

bti del ..g..ﬁ
t del auditorio como una persona total™

darunt i mds p ivo al

35).
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Al presentar un comercial, se tiene la opcidn de repetir por lo menos tres veces el
nombre del producto. Asi pues tenemos ¢jemplos como la compaiiia | refresquera Coca

Cola con su ya tradicional cancién y logotipo.

Una persona debe satistucer sus necesidades de tal forma que no se dafie su auto

i . Los habi lingtlisticos de las personas influyen en su comportamicento de

percepeion selectiva en dos niveles: ¢! cognoscitivo y el expresivo, El nivel cognoscitivo

ha recibido mds atencién porque &l determina si se entenderd el mensaje . del

comunicador, si lus palabrus y otros signos utilizados por €l son familinres para el

y ¢l slog son hect pecial, para la

publico. Es por cllo que ia

idiosi iu lati icana caso ¢sp ico México.

* Los habitos lingflisticos de las personas son una variable importante ‘en’la
consideracién de como las personas deciden a qué cosas: prestarle atencién:en el

bi binada con las idades y J p les. El proceso de la

percepcion selectiva puede ser un factor importante en la determinacién de la efectividad

de la comunicacion . (36).

i una ia de icacién que

Existe un modelo mads util para
di los pasos r en el disefio de la

busque la identidad del publico en el pro

son los siguientes : determinar  los objetivos, estudiar ef

est de com

decidir y dar los objetivos de lu comunicacidén, analizar la

prot del cli

audiencia, identificar a la misma, medir o interpretar las actitudes de la audiencia, disefo
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considcrur 0o sélo los

del programa, fuente, mensaje, medio, y contenido, Se deben
jer ‘i Y vulorcs pee les', asi cumo

senti

huchos sina bic¢n ks cf
suficicnte sobre la identidad y actitudes del pablico pam qug e cumunn.udm' pm.da

determinar of grado ¢ intensidad de fa desviacion con r

ycl‘

tis abier

» El objetivo manitiesto es aquel que el
es aquel gque no se menciona pero que es mais lmpommlc‘ Puro csw ob;cuvo m..lml‘cslo

encubre un objetivo latente @ aumentar las ventas. El primer paso nl dc(‘mr los objetivos

es hacer reuniones can aquellos que determinan ta politica, para gue Heguen a un acuerdo

sobre los objetivas especificos™ ( 37 )
4 brir fas p d Las a qui Hegar

iste en

* La clave del éxito
con un mensaje, de hecho a veces un clicnte escoge una agencia de propaganda o de

pubhcndad con base en sy familiaridad con personas o grupos selevantes para su industria

o cam;;as determinados™ { 38 ).
dios de identifi ién del litorio . sirve como

" . La informa de 'tales
inversidn inicial en'el proceso de seleccion del medio de comunicacion y como bisqueda

de identidad en ¢l prydhclo.

Al pnrécer existen diversas vixrinblcs que influyen sobre la efectividad de Jos
cn" l“‘r 'L~|'>l { dc

mcenuvos. nparw del valor incentive en st deben
ylos d: mouv i les © de idad

éxito, la pos:bahdnd de fr
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Para realizar una identidad colectiva . ** En 1950 Festinger sefiald que a menudo
¢s necesario, para que un grupo obtenga una identificacién, la existencia de uniformidad

en ciertos aspectos de los miembros del grupo.“.'( 39)

** Para cambiar ¢l caricter o la voluntad de otra persona, tenemos que alterar las
condiciones objetivus que entran en sus habitos. Nuestros propios sistemas de juzgar, y

atribuir méritos de aplicar castigos y conceder honores son parte de esas condiciones,

una de ellas es nuestro habito de hacer clasifi i sociales . No pod biar un
hibito directamente: cso es jlusorio; pero si podemos hacerlo cn forma indirecta

dits io las dici 1 5 1

vy valorizando intel; los obj

que llaman su atencion y que inlluyen en el limis de sus d ST(40).
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2.4 LA CULTURA DE LA IMAGEN.

Lus estaciones de television difunden a lo largo de la mayor parte det dia,

series norteamericanas incontables anuncios comerciales, telenovelas, especticulos de
masica comercial. deportes, uno gue otro prograni cultural y noticicros. Esto sucede en

Ia mayor parte de los paises de la orbita imperial norteamericana, La television

latinoamericana, que nacio bajo el signo de la norteamericana, se 2 en munos de
grupos industriales 'y comerciales que le han asignado como papel primordial el de la

promocién publicitaria de los articulos producidos por la sociedad capitalista.

= Rail Cremoux. refiriéndose a la television comercial: el abatimicnto de la
capacidad critica’ es la derivacidon logica de este sistema. La mayor parte de los
programas de television buscan divertir, proporcionar los modelos de conducta propios

de ln normalidad burguesa y transmitir ideologia a través de los incontables anuncios

conwrcinleS" (41).

* Edgar Morin, en L’esprit du temps, lama la critica de la nueva enajenacion de
Ia civilizacién burguesa; se reficre a la cnajenacién del hombre que de los aspectos
relacionados con el trabajo, se prolonga en el consumo, e¢n el ticmpo libre en la falsa

cultura™ ( 42 ).
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La television, las historictas,  Jas revistas -de gran circulacion etc.; son las

encargadas de esparcir los mitos, los simbolos, imigenes, sonidos, etc.; que constituyen

la atmésfera propin de la cultura de masas. Estas manifestaciones se afladen a la cultura

nacional, a la humanista y a la cultura religiosa, y entran en competencia con cllus.”

- El pro;mmn de ln cullum de masas es, por Io mnlo. uniformador 3 buscu

establecer: en’ mdas,pk es Ia misma e¢scala de valores, |dénucu Vlslén del mundo,

prejuicios, actitudes, c y op . En sumn; “la aldea plnnuuna" de’:

McLulmp“ (43 ‘).’_»Tul y como lo veria la visidén universal de Coca Cola.

- Un' somero ésludio de los programas de television, de las historictas cémicas, el

ciné édmefciaL etc., nos coloca en la posibilidad de descubrir América al encontrar que el

signo predominnnlc es el de la cultura norteamericana y al percatarnos de hecho de que
las nﬁnil"estm‘:ioncs culturales, uniformadas por los medios masivos, tienden a difundir

los valores y actitudes propios del sistema sociopolitico de Norteamdérica y de su

apartado bimperinlislu.

En Méx‘co. las radiodifusoras comerciales son escenarios de las mis violentas

formas de P Por sus salen los angustindos aullidos mercantiles que

las y

anuncian la ;chlencin de unos productos e p que

presentan  los articulos producidos por sus competidores. Todo indica que los

* publicitarios i estdn pl con idos de que la tictica mas conveniente

para

en la repeticion dicha en el tono obligatorio propio del

autoriturismo, de unas cuantas palubras .
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“La clicacia de los mensajes comerciales transmitidos tanto por la radio como por

ki television, habla con elocuencia su forma de influir en la formacion de nuevos giros de

lenguaje y de imponer sobre todo a los nifos sus tonadillas anunciadoras de productos y

sus estereotipos capaces de conformar las mentes de los receprores™ (44 ).

Las opinioncs y actitudes que corresponden a su mundo particular de intereses y
problemas,. puede hablarse de una influencia general cjercida por los medios sobre Ta

tormacion de las actitudes de las grandes masas. * Si bien como su’ ensayo Personal

infidence lo afirman Paul Lazarsfeld y Elihu Katz, * los vi los grupal d r el

papel de variables interp entre el

de jos medios y los puablicos que los

reciben y son capaces de moditicar el efecto de Lt comunicacion™ (45 ).

Por esta ruzén a la idea de que la television funciona como reforzadora de pautas

de conducta, previamente aceptadas por la mayoria de sus espectadores puede dirsele un

caracter de regla general, mientras que s hipdtesis de las dificaci pfof‘undas debe

ser objeto de un andlisis Que separe las clases del todo sbchl ¥ se. dedique
- .

al dio de los eft que el medio produce en los distintos grupos

sociales.

* En los prime¢ros tiempos de la prensa masiva, las ilustraciones ocuparon un
lugar secundario en los trubajos periodisticos, Actuaban como auxiliares de 1a palubra y
complemento de la informacién. Con el desurrollo de las técnicas tipogrdficas y los
adelantos alcunzados por la fotografia, la imagen fue avanzando hasta ganar un territorio

cada vez mas vasto en los reinos de la  tipogratia. En las socicdudes
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<o i 5, s¢ han ift {o un considerable desarrollo de Ja lamada cultura de

la imagen . Las revistas ilustradas adquirieron una gran popularidad en la década de 1920
¥ obedecieron. a las exigencias del publico interesado en los aspectos visuales de las
noticias. La revista Zime cn los Estados Unidos, algunos suplementos ilustrados de la

bli iones itali . sc eafrentaron a la nueva

prensa dominical ingl y varias p
exigencia produciendo revistas en las que la imagen ocupaba el papel principal y la
palabra actuaba como auxiliar. Un periodista inglés sefiald el deber ser de este tipo de

anera : procurar que ¢l consumidor se entere del mensaje

publicaci de la

con solo ver la fotografia y las ilustraciones.” ( 46 ). Pasa de ser una parte de refuerzo a

ser la principal.

* En 1936 Henry Luce, fundo la revista /ife. El habilidoso empresario periodista
concibié su publicacién como un espectdculo que permitiera a los consumidores
enterarse del desarrollo de Jos asuntos mundiales sin necesidad de realizar un esfuerzo
mental especial. A través de las miltiples imidgenes y auxiliado por los pies de grabado y

licativos ¢! consumidor recibird fos mensujes y almacenard

los q textos
impresi aprovechando los de d y relajacion. Paris March, L’
Europeo, Stern, siguieron ¢l modelo de Jife y muy pronto se convittieron, junto con lus

fund | de la

clegantes resistas de moda, jardineria, cte., en instr

publicidad comercial y de propaganda ideolégica™ (47 ).
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Las revistas ilustradas se han convertido en orientadoras de la cultura de nuasus.
La television y lu radio frecuentemente remiten a sus usuarios o estas revistas, con el

o col ario, (- Eres y Somos ). Los

ohjcto de qixc

consumidores rccihcn a través de las inu‘:gcncs. un mensaje que aceptan y que al mismo

tiecmpo, no les produce la necesidad de reflexionar o discutir; alimentan su fantasia con

fos t.lr.menlos dcl éxito y de b«.llem qut. 1a revista les propone, lortalecen sus v:;(v..uoupos

culturales, siguen las modas que se consolidan gracias al prestigio de las imagenes y los

> ios, i a la  santi cion de los mitos y adquieren el repertorio - de
informaciones que les’ permitird mostrarse en su circulo de amistades, como personas
enteradas de todo. Son, por lo tanto, instrumentos de persuasién capaces de entregarmos

una imagen del mundo y, en muchas ocasiones nuestra propia imagen .

B Lu publlcldnd » Supt.dllﬂ a la primera y la muyur de Iua urle

la politicu. el

componmmcnlo humnnu" ( 48 3.

Los pubhcnanos nspmxn a’ c..l.xbornr i extr atractivos,

J con ob_;ew de captar la atencién dg,l uudnloruu cuda vez mas

desorientado ‘para la proliferaciéon propagandistica, El arma mds sefisticada la mejor

estudinda por los p ios, sigue siendo hoy el film publicitario, ¢l que vemos en los

cines y, sobre todo el que difunde la television

- l’oco han variado desde Mdlies, las téeni propi;

anuncios ﬁlmudos. aun hoy, los spots suclen T por

d A1i, d. 1

) que no tienen nmbunu rcl.u:lén PrcVIblblL con cl ‘mensaje
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publicitario  presentado’ al fnul (: como -ocurre-en los anuncios de Daurty o de La

Samaritaine ). Aveces, en casi todns Iua cudcnas de television comerciales, dichos

la proyeccion de una emision™ (49 ).

anuncios aparecen mycc}udos por sorpresa

es la carga semdntica, su

cada spof posee una

McLuhnn "dice al respecto: ** No hay :t.]uipo de

socidlogos capaz de rivalizar con Ius equipos de publicidad en la bisqueda y utilizacion

de el ial ptibles de expl ién. Los publicitarios se cada afio

miles de millones dc délares en la investi ion, y el de relaci del pablico y

su produccion constituye una extraordinaria acumulacién de datos sobre la experiencia y
los sentimientos comunes de toda la sociedad™ ( 50 ). Es tan importante persuadir que
los mensajes son parte de las ganancias de una empresa y por ello se gasta tanto dinero

en mercado, produccion y exhibicién.

La publicidad de las revistas depende mucho de la proyecciéon y buena realizacién
de los comerciales televisados, hoy en dia no solamente se vende el producto sino que se

hacen contratos con otras empresas para rifur cosas o dinero.
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= Cuda spor televisado se distingue de sus vecinos por lo que ¢l Petit Larousse
detine como un spor mancha luminosa proyectada en una pantalla. Estas manchas poseen

unos colores distintos segun la cadena, colores que distan mucho de ser insipnificantes™

(51)

De este modo, los spors provocan una especie de bulizacion . Para cllo se
t publici estudiosos de las actitudes humanas y del cine, como cjemplos

citaremos  # * Ridley Scott, autor de mais de tres mil  spors  publicitarios, ¢l cual
dirigio ( Alien 1979 ), Jean- Jucques Annaud, ef mis prolifico y el mis inteligente de los

ios ( obtuvo, en 1979, la mayor distincién, una Minerva

de Plata, del cine publicitario por su spor Kelton, le Train ). ( 52).

Por consiguiente, ¢l cine publicitario parece una buena escuela para accedes a la

realizacion de lar ajes. Asi pues, ¢l spot publicitario es en principio especticulo.

* Por lo demis los nifios s¢ muestran muy sensibles a la forma y al ritmo
del spor, y muy poco a su objetivo comercialy retienen los sfogans o estribillos y
funcionan como repetidares . como enlaces, como cadmaras acisticas que reproducen sin
tregua las fSrmulas comerciales oidas; mas tarde en el supermercado, el nifilo pasard a ser

in voz de la publicidad en ¢l oido de sus padres. El spor publicitario aspira con frecuencia

hacer reir™ ( 53 ).
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Es importante llegar a ¢sos nifios en busca’de aventuras como las dc Pepsi Cola

¥ su campaila de Butman Forever que repeurﬁn al ver cl producm Otros rncdlos parala

per ion son lo ct lo noved: lo cuno:o. lo’ Amnp,m:.\no y cspeclal quv. es(unu

de mus cituarlos, ya que los podemos anonlrur en Ins mnrcus de reﬁ’escos de Cnla .

Por lo ‘que ‘respecta’a la’

;‘ . 13,

segin su estilo, los spors publicitarios’ se dwndcn en cumro < gorias ¢
Los testimoniales; Los fimpiadores, Los esléucos.‘ .
Los spots d brr, simbdlicos atajos pura una rapida escalada

ante todo y establecen un culto al objeto, no por los servicios
pricticos que éste pueda prestar, sino por la imugen que de si mismos llegan a obtener

los consumidores .

* Los anuncios filmados presentan ante nuestra mirada cotidiana un mundo en
perpetuas vacaciones. relajado, sonriente y displicente, poblado de personajes elegidos,
ufanos de la astucia que poseen y duciios al fin del producto-milagro que les vuclve

hermosos, limpios, felices, libres, sanos, deseados y modernos™ ( 54 ). Tal y como lo

muestra ¢l sol con lentes y reft dand. en la de publicidad de Coca Cola .

Los spots nos repiten hasta limites angustiosos : sino tiene usted el producto tal,

su vida es un fracaso; éste es el producto que dard un sentido a su vida . ** Siempre Coca

Cola™,
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En Estados Unidos, desde tiempos atrds, la’ politica. cuenta con los .ypuls y su

cinte

retérica como armas cumumc.:uunnlcs. En 1968 Rlchnrd NL\un se ;n:lé mas dc e

millones de dél.lrz,s cn promocmn n.l-..v:suda con cl Slmpl; pmpé o d; u‘wburur su

v;nm_,.x elccloml 3 Y lo quc Io; clec(orcs- cspu: udu ] cllb n es.el mJor ‘pol. sin tener

se “dirigen’ tanto’ como a los no

Sm embu.rbo, los .spnl.v

COnSumldOfﬂb. A l.u-bo pluzo por la; m.umuluc:om oS, spors uunquc es(ablezcnn una

compglcncm sobre’ las nmrt.ua. ncub.zn lenlcndo un: dn.curso |dennco basudo enlos

valores comunes; lodos erllen y: ucrcdlmn los gmndcs mnos de nu:su'u nempo

dad y ocio.

progreso, abundancia, Juvemud. felid
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COCA COLA IMAGEN CORPORATIVA,

A.nl:s de pasar a lo que es ln imagen corporativa de Cocua Calis es preciso
definir a la corporacion en gencral, bdsicamente la misidon corporativa es lo que la
¢ compailin ¢s y quiere ser, la compaiia narea standares de pautas de conducta que junto

con el enunciado de su misidon es su credo.

La imagen de una empresa tiene seis tactores : * 1. La realidad de la compailia
misma. El tamafio, su estructura, la industria a la que pertenece, los productos que
fubrica o los servicios que presta son todos la materia prima que contribuye a lbq'nr.lu
imagen. 2. La medida en que la compafiu y sus actividades hagan noticia. 3. Diversidad

de la empresa, Mientrus mais sca su diversidad, mayor serdn los mensuajes emiticos.

4. Esfi > de i i Las que gastan mas dinero forjando su imagen, terminan

siendo miis conocidas y usualmente con una reputacién mas positiva. 5. Tiempo. Nada

de esto sucede de 1a noche a la 6. D imni de 1 ia. El ipi

bl ia del puabli

en el que se vicerte Ia i de una ia es muy per la

tiende & dcshpmeccrsc mads rdpido de lo que la gente imagina.™ ( 55)

Es por cllo que si-::mprc hay que tener en estos seis f cuando se

Yy > pary

piense en una imagen corporativa y estarlos

no perder al publico, todo esto siempre estard en manos de una buena gerencia.
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Para un programa de corpocutividad, se debe tener un enunciado que deseriba el

cardcter hisico de la compaidia, usualmente tiene su descripeion y objetivas. Esto seria su
dida por emplend is

visién y filosofis segiin la gerencia, la cual debe ser ent

¥ anmisms. para elio debe existir una buena comunicacion .

_La imagen cosporativa serd su personalidad tan sélida y fuerte dependiendo de fu
Para cllo el manejo de elementos como un buen

per fidad - de’ su presid
dcscmbolSo para un prog de com 'n serd de utilidad para una investigacion
de rﬁercudo. para p.xnnr de una base y crear asi una publicidad corporativa eficaz que
proy la imag i 1a ante e} publico. Talus estudios p ser despuds
de un comercial , nota informative y evento,  estudios de opinidn sobre el sabor o
D ién de! prod dios de fa moraf del pleado, ent i litativas de
fondo que permitan d brir los i ¥ lus moti b lo mi:
leccionnd. investi| de grupo de foco

que Ias opiniones e ideas de personas
que sirve para la transformacion del disefio de empaque, sabor y publicidad, pero no para

Ia calidad, investigacidon persona a persona que es similar a ia anterior pero con la

variante de ser individual .

La funcién de una corporacion es bdsicamente obtener una utilidad siempre que
der o las idades de la jednd. una

lo haga de manera legal y sea capaz de 7e
corporucién emplea # miles de personas y afecta la vida de tantos. Existe una filantropia
4, pero su fin primordial

ventos para la fed

casporativa gue trata de donas o apoyar
es promocianal y de lurgo piazo. todo para ganar un mayor respelo y o actitud favorable
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hacia la compuaiiia  creando una bucna imagen, solo busta poner el cjemplo del

corporativo Coca Cols que mis adelante veremos sus apor a esta sociedad

Es por cllo que la creacién de 1o publicidad cnrporm‘ivyu ‘;cim:rn la brecha entre la

realidad de lo que’la compadia es; o esta tratando de legar o oy la percepeion que

tienen de ella los grupos de interés™ ( 56 ).

Hoy mediante ¢l uso del arte nué:yn'_olul’y' “de Jta unir

comunican una imagen actualizada, esto 5¢ pucde observar en algunos de los comerciales
de la Compailia Coca Cola como: La realidad virtual, El abuclo y su nicto o Ei solen la
playa y otras versiones. Los vomerciales de’ Coca Colu estin dirigidos a reforzar,

recordar y aumentar esa imagen del corp'orndvo para mantener una bueny identidad.

Un ejemplo claro de una globalizacion de imagen corporativa ha sido Coca Cola,

1a cual la obtuve con el ¢jéreito estadounidense en Europa, pero fue todo un proceso
_que duro afios, una si ion unica imposible de repetir en la actualidad. La

Frars: s

que ha lograd

Coca Cola ¢s un tamto dificil tratindose de una bebida ya
que en la comida y bebida interviene mucho 1a cultura y los gustos individuales. Es por

ello que su identidad corporativa no es dispar en ninguna parte del mundo su esencia y

1 Aad

¥ es

en la marca, aunque con al di i

! ! El
nombre de Coca Cola ha forjado todo un clun religioso serin absurdo y conflictivo el

pensar en cambiar su nombre ya que se cambia de imagen , de identidad reduciendo tal

vez el imi del pablico a cero, credand

le un rencor y desilusién por romper con
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la tradicién y la historia que la acompaia, ¢s por ¢llo que lo detienden para que se haga

buen uso de ¢l.

Coca Cola ha basado su nombre en su melodiosa pronunciacion , descriptiva de

dos de sus m;redn:nlcs ademis de ser mundi Pr inble breve y  libre dz.

limitaciones gcobmhuu: Como diria .lumcs Rusesell Lowcll. - En los nombrcs hay mas

fuerza de la que la mnyorin de los hombrgs sucﬂu" 57).

Después de ver en in lo que es la creacidn de una imuagen corporativa y los

alcances de ésta, se presenta una pequefia introduccién en cuestiéon al corporativo Coca

Cola que es un vivo gjemplo de lus alcances de un buen jo de la i y publicidad

corporativa que ha creado un orgullo, una reputacién, un prestigio para los trabajadores

de dicha empresa, asi como por sus inversionistas y publico que los sigue,
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Esta ¢s una historia cultural, social, econdmica ¢ ideoldgica vista a través del
St il como una fici

vidrio de una botela de Coca Cola, o cual

inventada entre ¢l fervor y ol caos de la reconstruccidn de la ciudad de Atanta. Un
crecid ¢n la

perspicaz comerciante se dio cuenta del valor de la bebida y ésta

Edad Dorada para llegar a ser e} producto de consumo dominante del siglo XX, f.a clave
il Y io i3 Il Guerra

bién la bebida

para el éxito de Coca Cola fue la pr
, alli fue

icanas al extranj

Mundial condujo a las tropas nor
atravesando los campos de batalla, con unu autorizacién oficial al igual que la Cruz Roja,

estableciendo las bases para una presencia duradera y lucrativa.
Al avanzar el cap:fluio s¢ pudri observar con mais detalle la trayectoria de
lo que es hay en dia, hombres come su creador

per jes que hici dc‘ esta I
el Dr. John Smh i;embénor;. “falto de vision empresarial, el m:tﬁdkm Asa Candler, qirjen
Ampulsé a hmc:cnn.cmprcw a través del comicnzo de un siglo; Roberto Goizueta,
; . me politas’ le "dicron la vision: para legar a los merscados

o,

cuyos
mundiales, todos ellos columna vertebral de lo que a convertido a la bebida Coca Cola en
el principal simbolo cultural de Norteamérica que serd analizada por fos historiadores de

futuras gcncracioms como ¢l eslabon de esa época con la etapa cumbre del capitalismo.

: *Sin lugar a dudas, la compadiia Coca Cola se enorgullece de su propia historia.
Lo confirma el hecho de que en 1990 . invirtié' 15 millones de délares en su musco de

Atlanta, que introduce diarinmente a mas de 3,000 saciados  turistas de . Coca Cola.™

(58)
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* Hoy, Coca Cola es el producto mis amplismente distribuido en ¢! mundo,

iembros de las Naciones Unidas. Con la

adquirible en 185 naciones, mas que los paises

expresién Okey , ** Coca Cola™ cs la palabra m universal T ida en Ia tierra,

y la bebida qde 1a" caricteriza ‘s¢ ha convertido en un simbolo def estilo de vida

occidental™ (59

El réncjé: e

o n.xclén dv. los Eslndos Umdos s como el aulor noneunn,ncano

..xvn Aled

compnﬂh como fue Asu Cnndh.r es ;

patriotismo, ulbo no muy dumrsnonndo. sélo hny que pcnsar en quc un crxsmmo o un

bud:s(u, un rmllonn.no oun pobre segurnmcnlc tomnn guscom

El tal de IoS sores de la i como Asa llt.vnbun a pensar que si’

iuvncrnn .5 000 déhres. mvcrurinn ”4 000 en publn:ldnd y el rcslo en’ fnbncuclén de

Coca. es asi que el verdndcro éxito no es tanto el producto ;mo el med:o

En efec(o. 1a crencuén de pubhcldnd de Cocu Cola. ldeada en lu mds absoluta

reserva por Frank ROblle l'uc lo que le vali6 la fama a Ia b!.bldn durunt-. los siguientes
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veinte afios, la cluve era la publicidad. Aparecieron caballos con el nombre del producto
¥y un oso del Parque Nacional de Yellowstone kbcbiu Coca Cola ( tal vez el antecedente del

comercial invernal, donde un oso polar bebe el refresco ).

Los hombres de Coca Cola como se les Hamaba  a Jos ejecutivos parecian mus

s crun Mccrh para “Siempre™ y la esperanza

i que vended sus proy
de que siga sicndo la bebida nacional hasta el fin de los tiempos. “Hoy los hombres de la
publicidud son catedriticos, ¢l mundo es la aula y la gente sus alumnos, algunos eran

alumnos desinteresadas, pero no importa, de todas muneras aprenderan”™ ( 60 )

La era corporativa se da desde 1980 a nuestra fecha con la llegada de Roberto

ia €] 30 de mayo de ese aflo, resullando un

Goi: designado presid de la
caso extrafo que la bebida mis norteamericana sea manejada por un qulrnicd qﬁbnno.

N

Sus g muy ligados con la ereencia de evangelizar al mundo con el producto,

o la .i._;dc‘

bl B

su inteligencia y habilidad, lo llevaba a resolver los pr

ceder a la derrota pero con un fin oculto.

Pero uno de los.acontecimientos mis importantes fue la fusién de una de las

il afis  la Columbia Pictures, que fue adquirida por

compaiias’ lideres en la
lios mis sélidos de Estados Unidos.

Goizueta, creando asi unos de los

década de i de image

Los ochenta se¢ estaba convirtiendo en una

Pero lo mas importante fue el acuerdo que hizo Coca Cola increiblemente ventajoso con

Home Box Qffice (HBO ), un canal de video por cable de Time. Al mismo tiempo, las
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empresas Columbia Pictures, 11BO y -la Red Radiodi) as de Columbia { CBS ')
formaron un nuevo csludnu llum.ldo Trl-Slur. Como era de esperar, bajo la nueva

=~ Columbi promuvhn reiteradamente ' a’ Coca ' Cola,

5csuén, _Iusr
(61 )

pa.ruculnmu:nte en lus historias dc hnul feliz’

con ¢l equnpo campeon

los scset dos ¥ del io costaron unos

iciendo " del elcono blicitario mas caro jamis filmado,

nuevamente rccurrlendo a Iu generusa pubhudud.

Desde luego Coca Cola se convirtié en la bebida oficial de las Olimpiadas de
1984, 1988, 1992 y. claro esta su sede en Atlanta 96, sin embargo -~ la empresa ha
apoyado a este evento en sus inicios, pero mas sélidamente en los 80s. y 90s.

Los nnnh;ms de mu‘cado de In época trabajaban urdun.rnenle ya fucra con las
campaiias polilu:as o con las gnscosas pero de acuerdo con Ios estudios de éstos, los

bebedores de- Coca Coln'posc{nn pcrsonnhdndcs rigidas, “una realidad tradicional,

dcsarrollndn sobre 1a bnu. de expuu.ncms tempranas, ipos y

d

culturales. Para un consunudor de Coca Cola el debia per
regido por ciertas verdades manifiestas, Los investigadores también identificaron un

sentimiento de renuncia, una falta de influencia personal. Por lo tanto, los consumidores

exigian una gratificacion inmedi: ¥ no se pr ban por 4 de peso™ (62)
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Otro pasv que dio la compaifiin para la apertura de su producto fue

contrutacion de artistas como Julio | ¢l popular spadol que seducia ol

publico femenino y a casi 30 millones de hispanos que viven en los Estados Unidos.

'

Sin embargo a pesar de la troy ia de esta corp y su desceo de ser la

nuis derosa en su rama, la obligd a hacer r algunos consumidores un sacrilegio
PO B po {4

imperc ble, ¢l cual istin en iar la 16rmula original, ésto seria el peor error de

la compania, al grado de que pricticamente todos los diarios del pais publicaban en

primera plana ks noticia, pusundo en segundo plano los informes acerca de la operacion

de cancer de el presidente de los Estados Unidos Ronald R o que el B

Week definié comao el “error de la década™ . o : n

A pesar del gran error, la compaiiia recapacitd y mmé nuevumentc sus ‘cuuses

iéndolo con publicidad muis apg; Y dlrccla a" Ios udole;cv.mes. crenndu un

personaje narcisista como Afuax lleuzlruom que pnsabu en’el cannl M'l_fV :xcluswo de

videos, claro esta en los comcrcmlcs se trunsmhiu L pubh dud de Coc{x Cola que'fiel o

sus valores resaltaba el slogan "Red Whm.' & You

La imagen corporativa Cocu Cola. cs sulnnrncnle populnr ya que gente de los

ril mis T del d que ni slquwm “saben los ‘nombres de sus propias

capitales, conocen el nombre de esta marca.
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Las campaifas publicitarias siempre estaran regidas dey diendo con la cultura, la

ecconomin'y el nivel de desarrolle industrinl del pais pero,  en este sentido se crean

slogans para pensar en términos mundiales, pero actuando en términos locales, “Quiza

llegard un tiempo, reflexions G en que los consumidores cuenten con un grifo de
Coca Cola en sus casas” (.63 ). Porque cuando Coca Cola forme parte de tu.vida no

dras abandonar la 3

"Soy el fuluro del mundo, soy la L>pcrunzn de mi pms. soy la !,cmc dc.l mnﬂnnn.
wy fa nueva mspu'm:lbn. (suphcnban. ;.mpuﬂ.mdo cudu uno de Tos® mﬂos dt.. d|rcrcme
ru.zus. una bolcll.x de Cocu Colu) sl lodos nos puslémmos de uguerdo. mnhunn podrinmos
estar en dulce nrmonig. promélcnus un futuro, y con;lrmremus un mundo mcjorr para ti.

Un mcns;lje de espcranz‘g:‘ de la gente Coca Cola™ ( 64 ). Esto es uno de los comerciales

que reflcja el p i de esta corp .

En todo el io, los ios y las pre it mostraban los vinculos de
Coca Cola con dos expresiones universales: la masica y el deporte. Todas las grandes
estrellas contratadas pﬁru los anuncios internacionales como George Michael, Cyndi
Lauper, Whitney Houslon o Sting, tenian que cantar paru el publico de todo el mundo,

P ‘pnralos do!

En Brasil, Coca Coln auspicié Rock en Rio un gigantesco n.clml al cunl asistieron

mas de-un mxllén de permmm En Flhpmus‘ 1a in’ realmer 'm \iznba 'y :

contrataba g,rupos dc mck ! les. En F i I.l Coca icié u}) gram 'dinrio de la
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S para Que

san la pauta que marca la empresa a través de los

tengan a la mano el producto. -

Coca Cola ha influida tanto en las épocus como estas influyeron sobre ella, el
ruidores de ¢ bjetos la han f ido como si fuera una especie de

1l idea de que “la vida nunca sera tediosa si uno -

fanatismo de sus s

dr ficwd su publi
logra ser sexuaimente popular, mds alld de sus erriticas aspiraciones, y que. siempre

estard en condiciones de disfrutar si bebe Cocu Cola. Los hombres Que la |mpulsuron

comenzando por Joha Pemberton, Frunk Robinson'y Asa Cundler. han cons:d«..rudo a lu
bebida remedio palcnludo como uny pocidn nugica, como un chxxr" (65).

Es tal ls magnitud de Coca Cola, que r h la han iderado una relig
Después de todo, la primera maquina expend cdora i da & inistraba agua béndiua y
sus principales defensores tenian una ‘inclinacién religi que cabg has-de sus
negociaciones hacia un fumbo, ’

como un de simbolos

“ El antropsiogo C!ilrord Geertz define la religio

que sirve para establecer pautas y motivaciones persussivas y duraderas en los hombres,

di la’ formulacién del cepto de un orden gencral, revestido de un aura de

mente r

objetividad, de moaé éuc dichas ¥ motivaci p

Esta es una bien cﬁunciuﬁii ¥y ajustada deseripeion del mundo segan la 6ptica de Coca

Cola™ (66).
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El mas poderoso atractive de Coca Cola no ha sido, en ultima instancia, sexual o
psicolégico, sino gcm;_ml. Si u;n.d bcbc Coca Cola, sugieren los anuncios, pertenccerd a
una acogedora, amable y co'rdixrxlvl‘umiliu que c'm.ﬂn en perfecta armonia, ésta es la idea de
1a emp‘rc‘su crear un ilusion y scnanibn de ser especial. * Coca Cola es ¢l combustible de

los nortcamericanos asf como la television es su alma” (67 )

Cocn Colu ha sido simbolo d(. |dc.m.mcuc16n por tado el mundo. cuando alguien

viaja y descubre la bolcllu de Coca Cola se siente reconlonublc al saber que hay algo que

también existe.en donde ¢l vive. La marca es I.x loni: ion del ¢ lio de los

hombres de Coca Cola gue tienen como mcnsajc el consumo, a tal grado llega la

ambicién que puede ivir con de gobicrno o idea politica, claro
estd los beneficios son el tener las ventas nnualcs mas altas que economias globales de
muchas naciones, pues Coca Coln es Iu s:xui cnmpuﬁl’n publicamente cotizada de

Estados Unidos.

Asi 1 u lus exo cunudndes dc * 1.000 mlllongs dc délares anuales

en la publicidad mundln] pero v.:tn suma es solnmunu. una’ cuarm pnrtc dc la asn;nncldn

total para la mcrcndolccma. Lua 4 000 mlllom.s { 'b ..: t bié : a los

entero y sus mas r

antes mencionado.
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3.1 HABLEMOS DE SUS INICIOS.

Hn 110 afos, vayamos al pasado y recordemos ¢l inicio de una de las
companias mids grandes del mundo y del curioso descubrimiento que haria = En 1886 ¢l
furmacéutico John S. Pemberton ¢n I ciudad de Atlanta, el cual realizarin en un

principio ¢l jarabe que Hevaria por nombre Vino Coca Pemberton™. ( 69 ).

** Pemberton, quien se hacia llamar *Doctor’ sin serlo. era Coronel del Ejéreito
Sureno radicado en Atlanta, Georgia, propictario con 4 socios de una pequeia empresa

llamada  la *Pemberton Themical Co.”, dedicada a la elaboraciéon de menjurjes

*milagrosos® para evitar la caida del cabello, jarabes para la tos, tinturas para el pelo y

jarabes de frutas pars tomarse como bebidas refrescantes.”™ ( 70 )

> En un principio, ¢l *Vino Coca Pemberton®, se tomaba como ténico en las

ladas en lus far i di s, al agregdérsele agua carbonatada se

fi de sodas i

convirtié en una bebida refr y es nace bién el nombre de

Coca Cola acompafado de su caracteristico logotipo™ ( 71 ).

* El nombre de la marca se registré en ¢l ailo 1885 con el nombre de “French
Wine Coca Ideal Nerve and Tonic Stimulanr™ (72 ), y como se habia ya mencionado se
vendia en las droguerias, * para combatir la fatiga, ¢l dolor de cabeza, la migrafda yla

depresion,™(73) jcasi nadal .
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Al principio, Lu Coca Cola se dcspuchubu en vasos, lu fuente de sodas adquiria el
jarabe y lo' combinaba con agua curbonumdn.,resultundq asi - un vaso de: refresco,

procedimiento que se viene utilizando nbluulmgnle en los centros de comida rapida.

- Varios afios. duré tando ¢l nadn fame jarabe del ‘sefior. Pemberton, hasta

qué¢ * En 1886 los hcAl‘-n'mnés Candler V. de Atlunta también; le compraron al coronel su

brebaje, en 2300 délares. Candler era un icido de la publi

idud, de que con una
buena publicidad podia venderse cualquicer cosa. Este, inicié la edicion de calendarios de
1la Coca Cola, como una torma de anunciarse gratis en todas partes donde se colgaba el

calendario.” ( 74 ).

“ En su primer anuncio publicitario, que salié en Atlanta Journul ¢l 29 de mayo

de 1886, se ponian de relieve sus cualidades como bebida: “,Cocu Coln es deliciosa!

iR 1 { Estimulante! jVigorizanie!.” (75). .

* En 1894, un‘lcln‘:’r’ivsta‘

Mlenlrns, Ios nﬁo ban n '’ 1906 llebé Coca Cola a Cuba, Puerto Rico,

" Panama. l907 Méx-co. Hawm 1912 Fnhpmns
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“IEn 1919 los Cundler vendicron el negocio a un grupo de bangueros de Atlanta,
encabezados por Ernst W«Sodruﬂ'pcr Ia cantidad de 25 millones de dolares (1o quc no
valdra en estos tiempos) Woodrufl, extruordinario negociante y genio de la publicidad.

tue el verdadero impuisor de la Coca Cola a nivel mundial™ ( 77 )

io de los publici: de Coca Cola inventarun lo que

Hasia antes de que el i
revolucionarfa s festividades navidedas ¥ el sueio de todos los nidos, ¢l Santa Claus

que todos conocemos no existia,

* El Santa Clau; de Sundbiom de Coca Cola, fue creado de 1931 a 1966. The
Coca Colu Company comisioné al artista Haddon i1, Sundblom, a crear ilustraciones de
Santa Claus para su publicidad Navideftu. Desde entonces, la imagen de Sunta Claus que
todos conocemas quedd definida por lus pinturas de Sundblom. Esta creacion, tituluda
‘Sorpresa Refrescante® fue desarrollada en 1959, con el siguiente mensaje @ *Sorprende a
tus invitados con ¢! auténtico sabor refrescante. Sirveles Coca Cola bien fria™ ( 78 ) . No
por nada la imagen muestra a un vicjo, gordo, risuefio, bondudoso, barbudo y vestido de

los colores miis representativos de la marea que lo cred, ! Rojo y el Blunco, sin duda ¢l

primer legado que de¢jo esta marca a la humanidad.

Orra de las grandes tdcticas que tomaron los grandes empresarios de la compaitin

Coca Cola y especialmente de Woodrufl’ fue el ser la bebida oficial del cjército, la

aviacién y la marina de los Estados Unidos en su intervencién en la Segunda Guerra

Mundial, * tres millones de so[d:;\dos se convirtieron en bebedores obligados de Coca
s, en la in

Cola. El Gral. Eisenhower, Jéfe Supreémo de lus Fuerzas Nor

A ——— ..
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ordend b 1 s embotelladoras de Coca Cola ¢n todos los paises que el
ejercito fuera “liberundo™. ( 79). Y liberando supuestamente, ya que serian s«’mulidos
con ¢l tiecmpo a la vida del progreso, a W vida de la democracia, de las grandes

compaiiias de los colores Blanco y Rojo del pais que les hizo ver nuevamente la lue,

wer y la S da Guerra Mundial convirticron a la Coca toh en ‘ung de
las mis poderosas empresas de los Estados Unidos. Al terminar la gu?rrn.. la Coca tenia
46 embotelladoras mas en los paises liberados: Africa ( Aden, El Cuiro, 'Asmaru. Accra,
Argel, Tripoli, Causablunca, Oran, Tune= ) Australia ( Perth ) Europa ( Bricelas, Spa
¢ Bélgica) , Marsellu, Niza, Nancy, Rennes, Reims, Roven (Francia), Niedermendig,

Brohl, Frankfurt, Fuldu ¢ Berlin), Hoff ( Augsburg ). Si 1, Reg burg, Bad

Vitbel, Bremen, Manheim ¢ Alemania ), Amsterdam ( Holanda ), Reykiavik

cIslandia)

Bari -Milan, Cividale- Venecia, Florencia- Calgari . Napoles-Serdeia,
Roma ( Ialia ). Asla ( Calcutta-Ledo, Chabua-Delhi, Krishnagar ( India ), Okinawa,
Kobe y Yokohama (Japdn), Manus.Saipan, Guam, Finschaven, Leyte, Manila, San
Juan, en el Pacifico)”™ ( 80 ). Esta es la prueba de la incursién ideolégica que hizo

Coca Cola y su afiin de ser la productora de refrescos mas grande del mundo.

Claro,; al ver ésto ¢l pais Norteamericano, ve en ella su oportunidad de transmitir

la vida americana como respuesta a la oportunidad que le dio a la compaiia.

“~Hoy, mis ‘del 90% ‘de la’ poblacié fial ‘sabe’ r la, i so. -1

distri ion de esta bebida estd en mas paises que 1os agrupados en la ONU™ ( 81 ).
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“ En 1942 la Cocu Cola fue prohibida en’ Alemania y todos los paises por ella
ocupados ( Austria, Checoslovaquia, Francia, Polonia, Bélgica, l'l()lunda.‘liuliu, Grecia,
Dinumarca. Luxemburgo, etc.). Sin cmhurgo‘ La Coca Colu C?imp(l;w nunca desaparecid

de Alemania Nazi, se quedd con otro refresco que bautizo como Fantu" C 8" )

Asi con ¢l apoyuv gubernamental y militar, la Coca Cola se convirtié en'¢l refresco

mis  bebido en el mundo - pero tum ' se ‘volvié sn'mbolo" 'd;:l' ixﬁpcrkxﬁsmo

Norteamericano. Su mcurslén conmrme cl uempo ha pu:ado o ser conlundenu.. la

les como lu bum Ralllng blune.\,’

podemos ver en la’ pr cion de iertos
ACDC, Bon Jovi, Paul McCartney, Madona, Led Zepell, l)ej Ler ‘.:.' Metitica, ete. -

asi como Jos conciertos de despedida del grupo mexicanc hla(w(-'lo ¥ lns g,lms mu;n.nlcs
de la Rockola Coca Cola, asi como el programa dedu.ndu a lu: novedadc: rocLLrus que

cs transmitido por ¢l canal 7, los midércoles, a las 6: 30 p.m. que 56th propucsta

*Siempre tu musuca. Siempre Coca Cola™.

Tambié¢n de gran importancia ha - sido 'la’ participacién - de Coca Cola en el

deporte. * Coca Cola es y ha sido ¢l gran promotor de los Juegos Olimpicos Modemrmos,

evento donde las barreras ideologi quedan olvidadas e¢n un esfucrzo coman para

i6n de todos los pucblos de la Tierra . El Comité

lograr el i ¥ la compr

Internacional ha distinguido a Coca Cola con un reconocimicnto especial, por su gran

apoyo al desarrollo de estos juegos.

“En la maxima ﬁcsiu del futbol, ¢l Campeoanato Mundial, Coca Cola ha

participado desde sus inicios, de forma muy activa para que esta celebracién se realice,
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promoviendo_asi al deporte mas popular del orbe. Asi mismo, creé ¢l Campeonato
Mundial juvenil, Copa:FlFA Cdcai Colu, evento de gran magnitud que ha sido una gran

5 plnlnfomﬁl pu‘rﬂ el &csnffollo del fﬁihol."( 83).

l\hlrntonms. Cicliimo. Basketbol, Béisbol, Las Olimpiadas de

J\Hnusvilldos. l-n hul nmtrucunu o Automaovilismo. Coca Cola esta siempre ahi,

‘compartiendo su’ publicitaria con todos los adolescentes del mundo.

Por si no fﬁcr,"a ‘p§co, Coca Cola ha llevado miis alla de este planeta su producto, '
ya que en Ias'plaiticn's C;‘lll’e Los Estados Unidos y Rusia para unificar sus programés
cspncmlcs, - la cump.:ﬂm ha invertido 750 mil délares en una pequedia pruebu de
gusto, la cual se elecmam dentro de la nave Discovery mientras intenta su primer acople

con la estacién espncml MIR rusa, en el mes de tebrero™ (84 ).

Coca Cola esta invirtiendo mucho dinero ¢n investigaciones de su producto y su

T en el i c no nos ext que de investigacion tenga lo de

saludable la bebida, por lo mi d la misién en el io, los astr

estardn monitoreados por los controladores de la misién por medio de televisores que en
ocasiones serin vistos por todo ¢l mundo, y es factible que el logo rojo y blanco de la

Coca Cola se presente por ahi flotando dentro de la nave.
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Esto ha sido una’ visidn al pusado de esta compaiiia representativa de todi una
ideologia y vida estudounidense, su cobertura es impresionante 1o mismo la vemos en un
concierto de musica, en un partido de fatbol, en una pelicula, que en ¢l espacio, no hay

duda que es un fendmeno de nuestra fedad,

de una

d como s nuestra'que la ha-
adoptado a tal forma que practicamente es de nosotros, pero ¢sto o podremos observar

mas adelante.
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3.2 LA COCA EN MEXICO.

En 1926, cuando México s¢ recuperaba de los efectos de la lucha armada e

el ino de lu industrializacion para su desarrolio econdmico y social, principia

la historia de Coca Cola ¢n nuestro pais. Es en dos ciudades, Monterrey y T

donde empicza a embotellarse, produciéndose, originalmente la contidad de cien cajas

J D los

i tres aflos el producto se hace presente en otras puntos
del territorio nacional y hacia 1929 sc otorga la franquicia de la ciudad de México. |
“Aquellos inicios fueron dificiles. Se embotell diez t 1L; por mi con

una pequeda maiquina de pedal y la distribucién se hacia en cnm(os Jnhdos por unn muln

¥y cuando se podia, en “poderosos™ guayines tirados por un par dc cubnllos

“Para 1945 existiun 28 plantas emboh:llndoms y ¢n 1946 5 tulé ln pnmcm

planta de concenlrudo en lernlorlo mexicano, evmindosc con ello lu lmporlncném

“En los diez afios sigui se bl 21 pl mis. y en 1956; un afo

después que en los Estados Unidos. se embotella Coca Cola en tamaflos mayores al
tmdiciénnl y upfm:cc en ¢! mercado Fanta. En 1966 se lanza Sprite con sabor lima.
limén; en 1982 aparece Tab, el primer refresco bajo en calorfus y un afio despuds,
Cuppy. que conticne un 50% de jugo natural. En 1986 se introduce diet-Coke, retresco

bajo en calorias y en 1989 surge diet-Sprite, ¢l primer refresco dictético con subor lima-
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limon. Es asi como Coca Cola, que aparece en el punio de partida del México industrial,

dad va marcando en su desarrollo econdmico ¥

crece al ritmo'y idades que la

social.”(85)

Es surprundunu Io an’ul;ndo que- lcnemos csle pruduuu. al l,rudo de que

« México es el ¥ dinl en > dc rulrusco. lnuluw supcr.x a I::lndn;

Unidos y a decenas 'de p..usc; s’ pobludos. ¥ cluro. cun un’ma or poder ndqulmuvu

(86).

& Qué lleva al mexicano u consumir litros y_litros de refreésco?. Parece ser que
estos prod yar indisp bles™ en la dieta de millones de mexicanos. Estas
bebid son prod refr que satisfi de sed; son

sirven ademis como golosinas.

** México es ¢l pais del mundo donde se vende mis Coca Cola; en promedio cada

X o ingiere ] el cnido de 306 botellas de ocho onzas. El scgundo

lugar en- consumo de refrescos lo ocupa Estados Unidos, cada estadounidense bebe

1 el ido de 303 botellas, mi que A lia ocupa ¢l tercer lugar al

ingerir sus habituntes ¢l contenido de 250 refrescos anuales. En Latincamérica, México
domina ] 44 por ciento del mercado de refrescos de In empresa, seguido por Brasil. La
empresa también reporté que en México, La Coca Cola , domina el 56 por ciento del

mercado interno™ ( 87 ).
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En México no existe una poblucion de repular importancia que no cuente de

o con una b lladora. Pocos prod se han caracterizado tanto como los

retrescos lindos por su lalosa y repetida publicidad. A donde quicra que

voltee uno Ia cara, se encontrard con algin anuncio de refrescos, en las piginas de los

periodicos, en las revistas, en las pantallas de cines, etc., ¢llos estin en todo lugar.

Un elemento importante pura motivar ¢l consumo de los refrescos es la
publicidad y los sistemas de distribucion . Las compadias refresqueras gastan millones de

dolares en todos los redi de icacio

sobre todo en televisi

n. Sus tdcticas

mercadolégicas operan con oportunidad, como en el caso de los eventos deportivos a

nivel inter i 1 o i 1. su publi

en ocasi va dirigida a todo

publico y/o a un sector mayoritario de la poblaciéon que es ju

il, sus jes resul
pegujosos” como en ¢l caso de “Siempre Coca Cola™ y expresiones como “jahbh...!™.

Comerciales bien logrados, que nos invil a ir. Tambié

saben adaptarse a las

necesidades de aquellos que estan preocupados por su salud o por su pesa, ofreciéndoles
una alternativa del consumo como los refrescos “light” o “diet”: todo lo anterior y la

disponibilidand del producto hacen que se consuma al estar “Siempre Cerca de

.

* Expertos ¢n comu

lo : A través de medio siglo de

propaganda, se ha hecho costumbre tomar refrescos, al pablico ya no hay que

lo de su 5

sino solo inducirlo a que compre ésta o aquella marca™( 88 )
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~Cocu Cola en México cuenta con 102 plantas embotelladoras y 500 bodegas de
distribucién que significan cuando menos una planta embotelladora en cada entidad

federativa del pais . Esta  industria mexicana 60 mil ;' os di y 300 mil

indirectos en diversas industrins . México ocupa adermis el primer lugar de venta de

productos de  The Coca Cola Company, durunlc l({s’ﬁllimos tres nﬂus. 1a induslrin

mexicana - de Coca Cola ha mvgrhdo ununlmx.mc. 300 mllloncs de - dél..m.a en

infraestructura y otra cantidad igual en el murgndo" C 89 )

Loas grupos mexicanos que dev Cocn Culn son : ** Contal,

Argos ¥y Femsa ( KOF ): todos c.llos usnen hunqmcudorcs en lodu el pais. El brupn
Femsa se ha constituido como el tercer embotellador “unLlu" para Cuca Cola Co; Femsa

es la principal subsidiaria de Valores lndusn_'vizylles. S.A. (. VISA ), emipresa dedicada a la

prod ion y comercializacién de bebidus y materiales de empaque. Esta empresa maneja
la franquicia mas grande de Coca Cola en la Repuablica Mexicana, posce 13 plantas
embotelladoras, cuyo radio de acciéon esti en el Valle de México y en el sureste. En su
estructura de ventas, el 94% corresponde al refresco de cola. Las marcas que maneja.

ademas de Coca Cola son Diet Sprite, Sprite, Lift, Fresca y Fanta,” (90)

En estas fechas Coca Cola esta incursionando en los refrescos de sabor toronja y
manzana, refrescos que eran la especialidad de otras companias, pero que el desco de ser
el unico, ¢l monopolio, el primero, llevé a la empresa a lanzar ¢l refresco denominado

“Fresca™. Aungque con el ad imi de los se ha observado ¢l gusto por el

refresco de cola, éste no es casual, ello se ve originado no sdlo por el incremento del

consumo de este sabor entre los tomadores de soda sino por el consumo de la toronja
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como lador en lus bebidas alcoholicas. Este fuerte consumo de la soda de toronja
como mezelador, por parte de los bebedores ( conocidos como tequileros ), fue lo que
hizo atractivo este mercado u Coca Cola , pero ésto no ¢s nuevo sélo basta recordar ¢l
* Ligue Perfecto”™ que tuvo ésta con la compaiia Bacurdi que llegaron a sacar la bebida
ya mezclada en una lata, con ello se puede ver que lo que menos le importa a Coca Cola
es la juventud . Pero eso no es todo, sino que el anhelo de ser la empresa mas poderosa
la lleva a cubrir hasta la competencia de agua purificada en donde “KOF, destiné 280
millones de délares o la construceion de dos nuevas plantas en los nuevos territorios de
sus tranquicia, asi como en s compra y modernizacion de la productora de agua

embotellada mds grunde del pais™ ( 91).

Sobre las bases de ln expansion del mercado, las condiciones climdticas en el pais,
el crecimiento poblacional y, por la otru, que dentro de los hibitos de consumo de la

poblacion el refresco representa una tradicion en nuestro pais, de ahi la ubicacion de

México y la estrategia de tirla como i nsumidora del prod

*Actualmente se consumen en el pais 70 millones de refrescos al dia, perokdcsdc

sus inicios la paiiia le ha debido su grandeza a la rama de la publicidad, asi podemos
entender que el gastur de mayo de 1988 a abril de 1995 lus empresas embotelladoras

:sembolsaron en p

d 153 mil 983 millones 61 mil nuevos pesos. El presidente de
Ia compailin Pepsi Cola Roger Enrico en su libro Las guerras de las colas, al referirse
a las sumas quec invierten ¢n los anuncios sefala que, * esos millones,..los gastan con

tunto cuidado...que podria parecer que Pepsi miis bien fucra una compaiiia que produce

P

proiindy il nctimuimen s g CReTA TESIS MO DEBE
SALR DE LA BWUATECR
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Es evidente que La compadia de refrescos Coca Cola es 'un monopolio bien

io promocion,. convencimicnto,

en la at

consolidado que basa su 7q1
identidad, emociones, sentimientos y actitudes del ser humano para llegar ha ser tan

necesaria como la leche o el agua misma. * En jos estudios levados a cabo por nuestros
asesores psicologicos y en la encuesta realicada por nuestro - Instituto “ se puso de
manifiesto yue, ¢n primer lugar, los refrescos en todos los niveles soclocconéuu‘.u;
satisthcen ¢l deseo de establecer una pausa, un duscunso en nivel oral. Pcr otra parte, el

consumidor de estos productos probablemente

hecho de que e i sea el
tiene que ver con nuestra idiosincrasia nuacional, nueslr;) siempre estar listos para el
descunso. los “puentes™, las fiestas, en lus cuales sélo se aprecia la asistencia de refrescos
de cola. Con toda seguridad todus o casi todas lus empresas embotelladoras y sus

publicistas han llevado a cabo investigaciones psicolégicas de su mercado con el tin de

ipul e i lo mas cer hacia ¢l consumo dJde sus productos. El

lo
slogan publicitario aquel que dice ** la chispu de la vida™ o su predecesor que nos canta

vive la sensacion™ nos quieren hacer recordar que

* todo es mds sabroso con...
efectivamente nada es tan agradable como el espiritu festivo, la alegria . Quieren con ello

b qQue las si jones de por si festivas deben ser asociadas con ¢l

meternos en ln

consumo de estos néctares, no para dioses sino - al alcance del mis paupérrimo de

nuestros congéneres,” (93 ) .

Coca Cola sncmprc se- h:: dado a ln tarea dc lencr la mayor poblumén de

Sy
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también que lanzar al mercado nuevos productos como : Frutopia, un té helado, que le
hard la competencia a las marcas Fresti y Snu’pple, jugos Mai-ci que vera su mayor
competencia con’ las ya conocidas como del~\"allc y Jumex y por altimo una bebida
flamada Powerate, que servird pw‘uvcompclir dircctamente con Gatorade. Con esta
estrategin’ Coca Cola 'sc prepara pura cnr;ltirnr mas udeplos. Coca Cola no dard ni un
pn;o mrns. al contrario, c;lnmos en una elupn de crecimiento y expansién dentro del
mercado refresquero quc nos permlurxi L.ons.olldamos como ¢l principal productor en el

pais con la cobertura mxi_s nmpl' > ( 094). "

En ‘una socxednd como Iu nucslru que impulsa al mdnv:duo a una eterma

co ! por los m ,' es lugan:s, por désbancar al que estd Arrlbu, no podmn fallar

los lLumndos publu:un.rlos de rﬁh-cscos que nos promclen una rnejor pomcm'm wcml si

llel,anwsaconsunur 5.7

botellad lanzan al w rcad ife marcas con

dlfcrenu.s nlrlbulos, como si no les faltara con el poderio en =l rcfresco de colu quc

tienen, tmlundo con ello de Uevarse la mayor tajada de este lnmenso paslt:l. b

En este nuestro tiempo y circunstancia social, que tanto ha Qbogudo n;ncstros
sentidos con tanto estimulo negativo y tan diversos en su (ndolc. hemos réncéionndo no
evitando muis estimulos, sino con una mayor hambre de ellos, de esta necc#idad irracional -
los refresqueros también sacan un provecho y muchos sino es que todos nos oﬁeccn lo

que el cuerpo aguante.
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Los refrescos embutellados venden' felicidad,  paz, amistad. alegria, aptitudes,

paraisos en ¢l norte, todo ello en burbujas de gas carbonico con azicar y sabor, unos 'de
esencias, otros de extractos y unos nuls con jugos, todos con aziacar y la famosa fSrmula
secreta llamada 7X que es otro recurso de la publicidad. en total pura. ofrecerle un

descanso a la sed del mexicano, i e
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3.3 ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE COCA COLA EN

TELEVISION.

Es de suma importancia el realizar un pequeio analisis de los comerciales que

son transmitidos por la cc iz Coca Colu, para poder entender de manera  mas

concreta lo que se quiere de la imagen de ésta en las revistas, debido a que es la
television la que dard la ilustrocion que saldra ¢n las publicaciones. Aclarando que no se
trata de hacer un anilisis profundo de cada uno de ellos, ni explicarlos ¢n detalle, sino
solamente tomarlos como referencia general de la campafia de Coca Cola. Para ello se
recopiléd una serie de dstos que a continuacion se nombraran conforme su aparicién en las

pantallas.

El Reloj

En éste comercial se puede observar un reloj como el que mide las horas del
deseo humano, donde lus marcas del tiempo son dibujos animados y la Coca Cola es la
manccilla que al ir girando va dando vida a estos dibujos que nos marcan el deseo de
ingerir esta bebida a cualquier hora, desde que canta el gallo, hasta la exclusividad de
servirla en la noche como si fuera vino. No hay duda que pura cuslquier momento u

acusion Siempre Coca Cola. (95)
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Este spor inicia con una imagen, en donde ln Coca Cola se usa como si fuese
papel para copiar, pero dada su caracteristica de ser un ohbjeto en tres ‘dlmgnaiuncs no se
puede realizar ¢l copmdo, el mt.n:u_]x. dice: ** hay cosas que sl::mpn. Ner hdn |m|tudo. puro
realmente nunca podrin ser imitadas, siempre orq,mul siempre (_m.a (.alu"( 96 ) No
por nuada se dice que la lérmul.s de Coca Colu, ““la tan famosa 7, que vive n..scondlda en
béveda de kryplomm en un banco de Atlanta, sélo la s..\bun dos pu'sonas ¥ nunca vm_]an

en ¢l mismo nvxén. ni la bgbcn al mismo lncmpo" 97).

Joven en cafeteria

Aqui, ¢l protagonista, se ve forzado al caer en un sétano despuds de pedir una

Coca Colu, a pedir otro refresco de Colu, pero €l convencido con decisién firme, sigue

con su afin de pedir Coca Cola, asi le gana al d dor y lo da al winel de

sufrimiento. Con ésto se hace referencia a que no importa que tanto haga la compelencia

para te de su produc si td siempre deseas Coca Cola. ( 98)
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Cuda cosy tiene yu_ empaqgue

io frutas, verduras y ohjctos que por naturalcea y
1F Tal

ial injcis ]
nta fu firma « 7

El comer
cnnocimiem& no se adecua a la fornw en la que no lo_pr
s el caso de una manzana cuadrada, un plitano redondo, wna cascara de chichuaros
a voﬁ det comercinl nos dice: * Cada cosa tiene su empagque

r 1 ete., mi
porque sino no se veria bicn, por eso Coca Cola es sicmpre Coca Colu™, Los empaques
naturales de fas cosus sirven como pretexto para decir que el envase de Caca Cald no

puede ser de otra manera, es tan natural como ef huevo ovalado o ¢t toco redondo. ( 99 )

abucio v su
Comicnza en un lago por lu noche, donde un abuclo y su nieto estan pescando,
bun con

pero se ven interrumpidos por una nave espacial Que los eleva hasta su interior. En ella
fo, pero no

trata de reproducislos, logrando con éxito su abjetive en el ab
la inreproducible Coca Colu que ef nifio tenia en su mano antes de subir a la nave y que

To

es [a causante de que no halla ocurrido una invasién y una tragedia mundial, porque
atortunadamente Ia formula de Coca Cola no se puede d el ser b si
se pueda. No hay que ir muy lejos para dasnos cuenia que aquf tambidn se mancja el
secreto mdsg afmado de los refrescos ¥ que ni la teenologia mids avanzada de la galaxia

podrd descubrirla. La cuestion visual que se mancjo en este comercial es sorprendente,
para crear toda una atmésfera que hace

3 ver el d fie de la comy

P

aflos serin envidia de Spilberp. { 100 )



86

Copa América

La compadnis Coca Cola s¢ a caracterizado por intervenir en las competencias

deportivas ya que ahi podra ar h dep para su marca. En el fiitbol la

marca oficial por excelencia ha sido ¢sta, promoviendo la unién de un rﬁundo que gira
alrededor de un balén. Asi mientras se pasan imigenes de jévenes Latinos jugando, la
voz del comercial menciona: ** En cada rincén, en toda América, s¢ vive una misma
pasidn, se comparte sélo un sabor™ Coca Cola . Al inicio del comercial, al oir y ver lo
éue se plantea pareciese que se refieren al evento pero como se ve no es ¢l eirculo del

balén los que los une sino otro de color rojo. ( 101 ).

Reto Pepsi
En este caso la publicidad no es preci de In Coca Cola,
es ior la publicidad que ja la controvertida comparacién. Este inicin

con una muchacha que hace la prueba del reto Pepsi contrn Coca Cola, en esa

comparacién se puede observar Ia sobre actuacién de la joven que con palabras como:

“no lo puedo creer”, “‘es que sabe rico™ y * es i ', SON eXPresi tan claboradas
p! q Yy

que no se le cree nada, ademis es una muchacha que no estarin muy lejos de estar en una

de delos o de publicidad, ya que es muy guapa, pareciera que In esperaron

mucho para hacer Ia toma.( 102)
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Sehor en Ferreteria

Aqui se muestra ¢l caso del turista confundido, sin manejo del idioma del pais que

visita, desbocado, distruido y simpatico que entra a un Jugar donde su 1nica

esell 1] ico, pero que a veces no es muy eficaz, ya que se puede

mal interpretar y puede causar mas confusiones, pero para la salvacién de todos ellos
existe la palubra mundialmente conocida, aqui y en China, luzo de idioma, nacionalidad y

gustos, por supuesto se refiere a Coca Cola. ( 103)

Instrucciones en Pizarea

El deporte preferido de Coca Cola, vuelve hacer marco de inspiracién para un

anuncio publicitario en donde a través de un pizarrén un entrenador de futhol en el

medio tiempo del partido, trata de darle instr i a sus jugadores, para ¢llo dibuja el
proceder de estos frente al enemigo, creando al final de v indicacion la figura de la
caracteristica Coca Cola, pero no hay que olvidar que "sjempre hay que mantener ia

marca en medio™. (104 )
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Fatbhol Playero

El sol, los trajes de badio, lus chicas, la musica, un balén y por supuesto una Coca
Cola bien frin, son el deseo de cualquicr ser humano que vive la intensa ola de calor de
esta temporada, algo envidiable que hace situarse en el momento del baile, el goce, la

diversién, claro esta sin soltar el envase de Cocu Colu, luzo de unién, ( 105 )

Rockola Coca Cola

Es el promocional de los trailers de la Rockola Coca Cola que Hevan hasta ta
jad la diversién, la en vivo, el buen rock pero sobre todo para ti joven una
buena dosis de la bebida predilecta que serda acompaiiada por un convoy musical con tus

artistus favoritos, por ¢so ** vive ti masica, siempre tG misica, siempre Coca Cola™ sin

opcién . ( 106 )

Promocién Baloncitos

" Para aquellos chiquillos que serdn los futuros consumidores. Coca Cola hace una

promocién que los hara disfrutar al canjear 3 taparoscas de litro y medio, mas 4 nucvos

pesos, que dard igual a un baloncito, “pero no los dgjes sueltos, porque otros pucdén
pre Coca Cola™. ( 107)

atrapar s diversién, siempre divertido,
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Descripcion

Este es uno de los comerciales en done los adjetivos que se l; dan a la bebida son
tantos que la perfeccion le quedaria coﬁn : Coca Cola = * Grande,  Pequeia, Aha.
Acimurada, Formadda, Delgada, éurvilineu. Muarcada, I’er_'fec(u.:‘ﬂnlca. El real sabor
s6lo viene en uﬁa sola forma' pues no hay mas que decir, simpleniente Coca Cola y por

Siempre Coca Cola . ( 108)

Tu v Yo, Primera Parte

Esto pareciese un cuento de obra de teatro en tres actos o una telenovela dividida
en capitulos, donde predomina el suspenso, la intriga y el amor. estos son elementos que
invitan a seguir ¢l desarrolio de tal historia. Ahora en la publicidad de un refresco.
transmitida por televisién, se ha encontrado desde hiuce ya unos comerciales la forma de

penetrar en ¢l publico.

Sabemos que existe un amplio sector de la poblncién que sigue cada capitulo de

las telenovelas o de las miniseries tan tr itidas en la prog i6n  nort icana.
En el cam de los comc}_cinlcs de Coca Cola. utiliza este elemento desde hace ya tiempo
trutando de captar. la atencién del piblico, pero la historia es un simple pretexto: el

personaje principal es el refresco Coca Cola, que se convertira en el cnlace.
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Primer acto. sale la joven belly, colegiala con sus amigas las cuales se encuentran
en el comedor de I escucla, enfrente de ellas 1os muchachos que no dejan de verlas y por
fin uno de ellos se anima y sc acerca a la protagonista, llegando a eila y sin nuis ke da un

beso, acto seguido le entrega un obseqguio que es una Coca Cola llena. ( 109 ).

Ta vy Yo, Parte dos

Segundo acto, la misma chica guapa a la cual el joven conquistador e absequio la

jug: lo b bol con

botella de Coca Cola es la que se acerca a éste que se
sus amigos y le dice que si se acuerda de la Gltima vez, €l sonric y ¢lla le dice que se le
olvidé ésto y le entrega la botella de Coca Cola vacia , sus amigos empiczan a bromear

( lo curioso ¢n estos comerciales - es que

con ¢l, y aparece en pantalla continuara.

cuando uno de los dos le entrega ul otro una botella de Coca Cola, el otro ya tiene en sus

manos otro envase del mismo producto). (110)

Ty Yo Parte tres

sale a en un salén de clase dando ‘una

Acto nimero tres, nue
exposicion a todos los slumnos ln muchacha protagonista de los tltimos dos actos y el
joven de Ia serie que entra como Juan por su casa, sin tomar en cuenta la clase ni al
profesor que vendrin a ser un objeto muis. Al Hegur el joven hasta la muchacha sin mas le

vuelve a dar otro beso pero ahora regalindole una Coca Cola en lata, diciéndole en
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seguida, que la Coca no es retornable pero el beso sf, claro ésta no lo piensa dos veces y

le da un beso al distinguido galdn. ¢ Cémo se llamo la obra 2. Siempre Coca Cola.
Bien ls moraleja es, si quieres conquistar a una muchacha, o darle un beso sin mis , pues

regalule una Coca Cola, un medio eficaz para un contacto. ( 111 )

Aqui se sigue con lu interminable lista de adjetivos :y en t;sle caso ritmos que
Coca Cola puede provocar si s¢ le bebe o se le invita a ln‘ pnsta de baxle. Coéu Cola =
** Baila, Slam. Thrush. Grovy, Ruap. Go-Go, Rock, Bump; éd&e; {leg‘('-'q‘le" y a;;arecc
Coca Cola en la pista de baile que es (onmdav por una chii:a’.;ll’btle;: si l‘c ‘enc'on';rabas

atrapado, o sin ritmo ya sabes que hace.( 112)

Descripceion 111

Y ain hay mas de los adjetivos pero todavin menos crefbles, incomparables e
irreverentes, sino lo creen simplemente hay que ver la comparaciéon: Coca Cola = * Vida,
Amor, Esperanza, Pienss, Rie, Liora, Perdona, Encuentra™ y lo que menos piensas
encontrar es una Coca Cola tomada por cuatro niffos que emprenden caminos diferentes

en los cuatro puntos cardinales.( 113 )
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En este comercial aparecen varios cubos de hielo con caritas. en un refrigerador

que son extraidos de ahf para remontarse a una aventura que los divertira y lienara de

gozo al sumergirlos en un baso de refresco que por supuestamente e€s de Coca Colu . El

comercinl hace un poco mofa o referencia al hecho de que sicmpre se ha mistiticado el

hecho de que aparezcan mensajes subliminnles en los comerciales de refrescos y

especialmente en los hiclos de éstos, pues ¢n esle anuncio ya no se tiene que buscar mas

en s profundidad de un comercial subliminal, pues aqui les ahorran mostriandoselos al

consciente, ( 114)

Discusién

Una tipica discusidn entre la hija adolescente y su padre (ue empicza a covertirse

en gritos de libertad y el desco de imponer la autoridad paternal, todo cllo por el hecho

de que la jovencita quiere asistic a una fiesta en plena noche y él no se lo permite, ella

opta por salirse de la casa enajada y triste. Parece ser que no pasa mucho, cuando su

fa en las I se le acerca y trata de limar la

papd sale de lacasa y la ra

aspereza, pero ella con el orgullo herido no lo acepta, pero el padre en simbolo de
reconciliacién le da una Coca Cola obteniendo de ello una respuesta satisfactoria y un

abruzo de mutuo acuerdo remediando asi la dificultad.( 115)

b
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Aqui la Coca Cola es un eslabon para el perddn y la aceptaciéon de un altercado,

logrando el afecto y amar perdido. ¢, Usted lo cree 2.

.= Nicve.

- Un Reno

3.- Y ¢l brillo de los decorines Coca Cola que con 7 corcholatas o 3 taparoscas,

se pueden llevar un decorin gratis, pero que no se te olviden los amigos.

Asi que si buscas una Navidad inolvidable, feliz y llena de amor, no te preocupes

s6lo consiguete un decorin y tendras tu Navidad perfecta.(116)

King Kong

La indecision priva aqui, después de vunos aﬂos de In exhnbn:nén de un clisico de

1a cinematogratin hollywoodence como la pcl(culn de ng kon a ahom cl lnn nfnmndo

gorila enfrenta un dilema, y es ¢l de cscogcr a ln bclln dnmn por Ia cual sufné en su
primera versiéon de esta cinta o la nueva gundldam con ln c;culturnl figura de AMay West,
digna rival de tal reto, para elio voltea |ns|slenlv.rm:nle a una y o(ra. y en una de las tomas

d iblico a cual escog pero al final se lleva los

mira a la cémara, como pr > al p
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honores la refrescante Coca Cola, ¢l deseo de ser la triunful ante tal problematica, llega a

cambiar asi la temitica de la pelicula original.(117)

Caravana feliz Navidad

En este comercial aparece una caravana de trailers alumbrados desde las cabinas

hasta las cajas, por cientos de focos. Estos pasan por cami vy pueblos i i o en la

obscuridad a todos los lugares que van dejando atras, llenando de alegria ¢ ilusion

aquellos que son testigos de tal acontecimiento, se puede observar que llevan la luz,

peranza y la lgia de la prosp llegada de la Navidad que hace felices a chicos y

grandes. Asi cientos de trajlers emprenden su camino hacia ¢l mundo entero.( 118 )

Solen lu plava

No es de sorprenderse que el calor que agobia al sol no sea pretexto para que

éste necesite una retrescada y un buen motivo para descansar en una playa a la brisa del

mir , unos lentes ot os , audil para la musica y una sombrilla que lo proteja de si
mismt;.'ihnl, ¥y claro no podria faltar una hiclera con Coca Colas bien frins.; no sc le
amoja 2, para cuando el calor awnente y mas a lu hora que pasun estos comerciales, pues
si no lo sentia, con los efectos de sonido y lus caras del sol que no soporta las Hamas que

1o consumen, ya lo podra sentir.( 119)
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Nuevamente se utiliza a la estrella que nos da la vida, ¢l sol en su recorrer por los

campos llenos de flores ( muestra de la primavera que se vive) las hucle y disfruta al

pasar, pero tanto recorrido tatiga y es io algo refr claro en una muestra de

la naturaleza, el sol exticnde su mano como para tomar un ramo de flores y saca una

Coca Cola que lo hace elevar nuevamente a su posicién. ** Si e refy Siempre

Coca Cola™. (120)

En un dia tan soleado, s¢ encuentra un jardinero podando su vergel, pero llega a
tal grado ¢l calor que deshidrata a éste a punto de dejarlo calavérico, sin fuerza para
sostenerce pero en su desesperacion alcanza a visualizar un envase del refresco Coca
Cola que es su salvacién, es asi que empieza un recorrido que sélo lo puede hacer
arrastrindose hasta la mesa del jardin en donde se encuentra unn banca y acostado ahi

toma del popote que ticne In botella y poco a poco va recobrando su condicién de

norﬁuil. de un gor ito saludable, pero aparte de hidratarlo le da mas agilidad y destreza

que se muestra al aventar las tijeras para cornar ¢l pasto y atraparlas sin problema.

En este comercial se puede observar que mis alla de simplemente refrescar en
casos de sed, puede servir para ¢l cansancio, como hidratante, Vigorizante y para

obtener una agilidad extruordinaria, parece ser que ésto nos recuerda sus inicios como
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formula medicinal, que ¢l que Ia “tomase recobraria su estado Gptimo y tendria s

agilidad fisica y mental.( 121)




CAPITULO
\Y4
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MODELO DE ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA IMAGEN
PUBLICITARIA DE COCA COLA EN LAS REVISTAS ERES Y
SOMOS .

El andlisis de los mensajes visivo-verbales en los medios de comunicacion de

masas, s¢ puede plantear desde un punto de vista estructuralista,

Abraham Moles plantea que, el hombre como individuo relacionado con su

{i 5,

contexto su

en tuncién de mensujes recibidos en otro, pais ,

tiempo o cir ia, estos jes son signos universales.

A partir del modelo teérico de Ferdinund |de . Saussure, se ha desarrollado en
Europa una disciplina que estudia la comunicocién. Dentro de esln'corricme general ha

habido una discusién p.nm dcﬁmr y delm‘ulnr este ‘campo _tedrico como .sumlulagl'a o

tedricos y metodolégicos

como semidtica. Para clla se pres

ln trudlcnén griega; la disciplina que designa

era una de las tres ramas de [EY med mn' csln comprendiu ¢l dingnéstico y el propésito

- de las enfermedades, o’ lmvés dc. los sq,nos. l'sln evolucion de las inqui es semidticas

dentro ‘de lu cultura

t'uc“ : perada por Ar Stel quien ( en su Organon) se
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planted el problema del lenguaje desde los & los de la sintdctica y la Antica. El
mismo, en su Poédtica, analizd al discurso estético; y en la. Retérica, abarcéd algunos

problemas de la pragmdtica.’” ( 122)

“ A fines del siglo XVI1I, John qul{ pion;o{li6 la reflexién sobre el problema del

signo y p{opﬂuso;qué se llamura

1a necesidad del i simbélico y

'del lengunje™ (124,

Para Bernanrd Balzano, el signo es un objeto, a través de cuya presentacion

queremos renovar lu presentacién entrelazada de otro objeto.

Bolzano a su vez, hizo una distinciéon entre la interpretacion pensada y la
expresada del signo; senalsd la distincién entre signos: “ 1) universales y particulares,
2) naturales y accidentales, 3) arbitrarios y esponténeos, 4) auditivos y visuales, 5)-
simples y compuestos, 6) univocos y polisémicos, 7) primarios ¥ derivados , 8) fijos ¢

imprecisos. 9) propios y figurados, 10) metonimicos y nmetafdricos, 11) mediatos e

i diatos, y blecié de una distincién lacida entre los signos ( que buscan un’
destinatario ) y los ‘indicios® ( desprovistos de destinatario). Finalmente, tocé el

bl de la i ion interpersonal ¢ interna.™ ( 125 ).

pr
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“Digamos, pucs, en una primera aproximacion, que a sc:miélicu estudia todos los
procesos culturales ( es decir, aquellos en los que enlran en ]uc‘,o ugunn.s humuno; que

s¢ ponen en o - sirviénd de io

sial ) como ' procesos de

comunicacion™ ( 126 ).

Peirce dice que las ldc..us son lamblu\ signos, uqui cubs, nbreg.u' qug Ia idea de un

proyecto de publicidad se convierte en,varios v', indiv' Junles y entrel 4

Se pl ‘el pi blema de quellas practicas per jvas (estudindas en ku retérica |

de slgnos. Iqui que sea

la >u>l.'mcm Yy Ios Umi

“los? ;,csto 3 Ios mmdos

)

os los 'y loisb \j de estas ias que pued

rarse en

ritos, protocol 1!

constituyen si no lenguajes, si al 1.a0s sistemas de

significacion” (1129

Sen’l. pues, abwlum.nnnle necesario un posterior desurrollo de estas |dcus comn ¢l
objeto. de norlin'lirlnl'lus a lo que, yn en 1943, habina dicho Morris acerca "de las

posibilidades de I sesn iicy, como instrumento de denuncia y toma Jde conciencia. ante

la smanipulacion -+ . * s imposicion de la ideologia dominame.

oemien)
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Ista concepceion conduce u Morris a comprender los signos como entidades

manipulsbles. S¢ admite que los'signus puedcn ser utilizados con el Gnico propasito de

comunicar, pero lo nnrmul es quc. desee bl i

ion, con finalidades

pcrsuusnvus. cun nlgun o ulgunm propéallos ulteriores. Los signos no pueden entenderse

como unldudes

‘delam ducta h Alserla d i

en si mlsmn. um f.xsc dc ln conduclu. ;,obumnr la conduclu semiotica de los otros es un

medio poderoso pum boburnnr c.onducla total, = ( 130)

* En cse >¢:nndo. 1 semicti a es, en principio, la disciplina que estudia todo o

Que puede usarse pura mnlnr“ C \31 )

Puesto que la gente comunica, explicar cén@ ¥ porqué comunica hoy significa

fataimente determinar el modo como, y lus razones por las qué, comunicard mufana

d la tuncié socml dcl s:;na. Pz:u'cc su funcnén 16gica. Pero los
dos asp estan estrect os (érmmos .wmlologm y semidtica
d i en la actualidad una mi

utlhmndo los europeos ¢l primer
término y los anglosajones el ségundo ( ‘l 32).

La funcién dcl su,no consi te cn comumcar |d=:as por medio de mensajes. Esta

. opcramén lmphca un Obj (o.» »na cos: dc la qut. se habln o referente ( signos ), y por o

- tanto un,cédlgo quc, es un,meldl de lmnsmmén. el cual verifica el proceso de

PR T i N

comunicacion, creando un sis v, e

un destinador y un
destinatario.
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Dentro de las funciones del signo, podemos encontrar la referencial, emotiva,

funcion ha adquirido una grun importancia con la

connotativa o inativa ( esta

publicidad, en la cual ¢l contenido referencial del mensaje d vce ante los si s que

apuntan a una motivacion del destinatario, ya sca condiciondndolo por repeticidon o
desencadenando reacciones afectivas subconscientes), fitica { que igualmente se utiliza

di la comuni n ) y metalingilistica

en-la publicidad para afirmar, o

(que tiene por objeto definir el sentido de los signos que no son comprendidos). Las

diversas funciones, tal como t de ser i das se encuentran mezcladas en

diversas prop en un mi: je ( publicitario).
Hay que ,'esmblcc‘erlque‘pum Barthes el signo lo componen dos partes, ¢l
significado "que no : es una'cosa, sino ‘una_representacion psiquica de la cosa, el

significante es In imagen acistica que siempre esta ligada al significado, esta postura la

concibié Fer d de S diciendo que un signo es la unién de un significante y un

significado, pero no un nombre y una cosa.

Bajo el nombre de medium. la semiologia anglosajona designa los diferentes
“medios” de comunicacion . Segian McLuhan, los media son extensiones de nuestro

ion de los deseos humunos por consumir y ser

sentido, asf la publicidad es una

mejores. El los divide en Aot y cool “calientes™ y “frios™, e¢n un mensaje caliente el

sentido estda dado por ¢l emisor, en un mensaje frjo estda dado por ¢l receptor que se

i0 jes de publicidad son

asi en los

ru, por ello, implicado ¢n la cu
cion, decision y “participacion™,

considerados calientes, por la poca posibilidad de ele:

con ello s¢ puede decir que la cultura occidental y la vida urbana son calientes .
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Es importante mencionar que a partir de un signo se desprenden diversos sentidos

con los

como la rnouvacnén (los cuales se disting por terminolog !
nombres dc i Y ima d ién y co ion ( el de anilisis que’
constituyen dos modos fund les y op de lu signil i6n).

La forma del signo ciujc se da con p

Esta - Gltima’

a-sistemstica, Segun la definicién de Buyssens, qilndn'poi G Mouni;

significacién’ se utiliza en la publicidad que se vale de la forma y el ‘color para atraer In

atencién sobre uné marca”™ ( 133)

Asi el sentido puede ser umvcrsul a mcdndn que se losm un consenso en cuanto a

su significacién ddqumcndo un status ( Cocu Cola ).

Por altimo se encuentran los cddigos sociales gue tiene por objeto significar la

isor y el r or. Para ello se

relucion entre los hombres y en 5 cia entre el
cuenta con signos de identidad utilizadas en publicidad como la de Coca Cola donde se
constituyen marcas de pertenencisa 4 un grupo o a una funcién , donde existe una

arbitrariedad o motivacion que son fuertemente connotados expresando majestuosidad,

fuerza y poder.

Como conclusién de este pasaje a través de la semiologin. La nocién de imagen

de no ni

es uno de los conceptos claves 'de nuestra"culxum, s¢. pr p

compr e esa i ,, de pndn: atento, “esposo  fiel, buen ciudaduno o empresa

compromeudu conla somcdad bs por ello que nuestras cor,k.‘ S s0n reacciones
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condicionadas a signos, a veces creyendo que somos muy independicntes en nuestras

dici du por la publicidad. ** La publicidad moderna

elecciones sin saber que esta
puso  en evidencia ese hecho, que por supuesto usulructda . Innumerabies ejemplos de
ello podremos encontrar en la obra clisica de Vance Packard  Luys formas ocultas de la
prapaganda ( 1957 )*(134) . No tomamos refresco sino la marca, la imagen, de alli la
importancia del nombre, del envase y de lo que se ha convenido en llamar ** imagen de
marca™. El comercio vende simbolos,

La idea de imagen, de mensaje y de una manipulacién del publico por medio de

tundas es I una de las claves de

un conocimiento de¢ sus motivaci pro
nuestra cultura que desde Norteamdrica gana poco a poco  a todo ¢l mundo. Salié

li del dominio de la publicidad para invadir ¢l campo de la politica y el de las

relaciones sociales, cuys arma mis eficaz ¢ ilusién mis insidiosa son las de persuadirnos
de que los signos son las cosas. Asi como nosotros nos persuadimos que somos

*‘nosotros mismos™.
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4.1 .Y TUQUIEN ERES ?

Esu’x frase ue se oye en varios de los comerciales de la revista Eres y Somos,

ahora se utilizard como bumeran pura tratur de tener una vision de éstas.

* Eres nuce el 16 de Septiecmbre de 1988, cumpliendo su afio 1X con mas de 200
nameros y Somos su revista tilial se crea ¢l 16 de Abril dé 1990 con mas de 150 nimeros

hasta este su afio VIII” ( 135 ),

Desde sus in su ;;ltu logia en nitidez y calidad de fotografia _l'ucv parte

d. I de éu r i6n pues por si solas, comunican una o mas ideas: ndcﬁ'&s de
que refi y pliun la infor i6n que iend lmisllcmpo el
Asimi su col ion puede juventud udnles«;:cn!e en el cn;o de

Eres y juventud madura en la de Somos, la foto aporta dinamismo, originalidad y porque
no, hasta desorden. A lo largo de las revistas, las fotografias son de artistas, modelos,

PN 18wic i laci s g

ag elc. y a pesar de que los temas

son tan varindos, la idea fotografica es ls misma, yau que en ln mayorin de las imigenes se

movimiento. Otro que le da mas realce a las imdgenes es Quc todas sona

colores, con ello se percibe de manera natural detalles en fotos y vifietas.

Eres y 5 No 0 seccidn en blanco y negro, aunque al principio

de su salida al mercado, lo hiciern Eres sin tener éxito alguno, ahora son en su totalidad a
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color. Esto para muchos disefiadore

significa un recurso que le da mayor dinamismo a la

publicacién .

En ocasiones los colores son degradados, es decir, que van de claros a obscuros y
viceversa. Existen piaginas en las que es demasiada la carga de colores contrastantes, hay
secciones que son ilustrados anicamente con uno o dos colores, los cuales contrastan de
manera arménica.

Para un mejor imi sobre el acubado de las revistas IEres y Somos se

acudid a sus instalaciones ubicadas en Andrés Bello, N® 45, piso 17, Col. Chapultepec,

Polunco, C.P. 11560, México, D.F.

q 7y

En el depart de pr se encargan de revisar el material proveniente
del area editorial y de arte desde ¢l momento en que lo recibe Fotomecanica hasta que el

producto final llega a los puestos de periédicos.

En un principio ¢l depar editorial determing y redacta la informacién que

se publicard en cada una de las secciones, asi como las fologratias que ilustraran el texto.
En la seccidn de arte se disefla cada pagina con el material que envia ¢l departamento

editorial; y en caso de decidir decorar un articulo con vifietas, es en Arte donde se
encargan de realizarlo. Una vez disefindas, las paginas regresan al departamento editorial
donde son revisadas tunto en disedo como en redaccién y ortografia. Finalmente los

originales mecianicos son enviados a Fotomecanica. -
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En el area de Folomxcinica. se encargan de producir los materialkes que la
imprenta utilizara para poder llevar a cabo la impresién de la revista ‘con todos sus
‘colores . Para realizar esto,’ es necesario que a partir de los originales mecéanicos en los

que se indica las guias de color, el orden y cl. afo de las fotografias de cada pidgina se

haga Ia sdeccu‘m de color, que no ¢s otra cosa sino’ la separacién de los cuatro colores
basicos: nq,ro, umanllo. I‘OJO y azul. Poslenom\cnlt: se¢ elaborun cuatro positivos, ya que
-cada uno‘corresponderé a.un color bdslco, que nl unirse forman el colorido de una
pégina,’ml y ‘como‘s'c Vindica en"cl oﬁginnl mecdnico. Despuds se hace un cromalin
y( prucba u'npresa dc los po;mvos ). c.l cual es uulw:do por la imprenta como guia de

color parn quc ln u'nprcslén sea Io mxis puremda al cromalin. Una vez listos regresan al

depanamcnlo dc produccnén, en donde se c pagi para final ser enviados por
como la d i6n se
todos los

il con dﬂslmo a la Ciudad de

Méxu:o dundc se dlslrlbuycn en pucstos dc penédlcos y rcv:stns dc todn Ia Republica.

~El papcl dcc;uxsrcvulus es de muy bucna calidad, ya que es absorbente y -
snxhiaﬂo; de nm;or‘euerﬁ;; y mejor textura, - provisto de blanqueadores que evitan el
anm;ul;xrﬁicnto; Esta clase de papel es conocido como couchd™ (136 ). Sin embargo, este
mismo papel tiene diferentes acabados, es decir, puede ser satinado o encerado, brillante
o mate. La excelente calidad del papel, tunto del interior de la revista asi como de la

portada, permite obtener una mayor calidad en la impresion a colores que distingue a
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dichas revistas. * Lns caracteristicas del papel para interiores y el que se usa para la

portada son rapidamente duu.mbh.;, ya que es papel laminado, mds grueso, barnizado y

encerado, el de las 'punudas" < 137):

Se pucdu de: que el ‘formato de l.ls rcvtsln: es lnmuho cnrlu pero sus m\,dldn:

exactas son : 7 3 ccmlrm.lros de ullu por "0 6 ccm(mulrus de unc.ho. La pagina rebasada

mnd:: "7 6 x ’70 9 crn.

Para .;mdér concidir ¢l proceso, la in;prenln recibe los cromalines y los cuatro
positivos de cada pdgina, con éstos, se producen unas placas scnsibles a la luz
Ultravioleta, mismas que se montan ¢n los rodillos de la impresora. Son cuatro rodillos,
yu que cada uno corresponde a un color badsico. La revista se imprime en pliegos que

constan de 32 paginas. Es importante mencionar que el sistema de impresion es Offser.

En ¢l momento en que los pliegos son impresos. el cromalin cumple su objetivo:

piara gue los colores queden

el de comparar los colores de los pli con los erc

igual.

ERB 3 SOMOS, #)n las dnicas revistus que cuentan con una encuadernacion de
lomo. Esto es, se enclgndernnn los pliegos paralelos, a los que se hacen pequeas éa’x"lurus
( fresado ) en sus lomos pm—a que al ser pegados con resina, estd entre por las ranuras
asegurando un pegado mas eficiente y duradero. Esta clase de encuadernacién ademas de -
offecer una mejor presentacion, permite que la revista sea manipulada continuamente sin

deshojarse con facilidad.

Kednetsr s Emn i e
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El tiraje de las revistas varia un poco ( de 650 mil a 700 mil ) de acuerdo a cifrus
rrmncjudas en Tarifus y datos de medios impresos ( Edicién N° 136 Nov. de’ 199’7 ). ya©
que aumenta cl lll’uje en caso de tratarse de una cdicién especml o de umversarlo. Las

revnsuss ucnen una distribucién en toda la Republica ¢ incl :

Ccmro Arnénca y ciudades de habla hispana en Eslados Umdo C Mmmn, Chncag 'Snn'

chbo. los Anbc.les. Texas y California ).

La informaciéon contenida en las revisitas ERES y SOMOS, c¢s diversa, aunque
basicamente se refiere al ambito del espectaculo. Se habla de musica, - belleza, moda,
artistas juveniles, ( en Eres ) y algunos mas grandes y famosos ( en Somos ), de cine,

televisién teatro, arte, de itudes h per lidad, probi familiares ,

conflictos mrsa@le:, amor, sexo. actividades deportivas, salud, ecologta, hordscopos,

entre 0tros temas de esa indole .

' El lenbuajc quc se uuhzz en ERES, e¢s de una forma muy caracteristica, ya que

|dunuhcublt.s con los adolescentes. pero no con cualquier
Jovcn sino- con aqucl qu:: pcrtcncce a determinado status socisl. Esto es clarumente
- vtsnble porque Ins palabrns empleadas con cierta frecuencia son algunas con las que
hnblan delcrmmndos grupos de referencia. Por ejemplo : “padrisimo™, “depre”,

guapérrlmu" “checate el dato™, “alivianar™, “enamoradérrimo™, etc.

Mientras en la revista SOMOS sc manticne la misma tendencia, puesto que es

directo, de ficil lectura, dinamicas y digerible, logrando la misma simetria que la empresa

ticne como politica. Sin embargo exi: algunas variaci , pues ésia esta diripid
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personas de mds edad que la revista ERES y por lo tanto no utiliza algunas palabras

como las que se mencionaron con anterioridad.

La pub

nd en ¢stas revistas es un aspecto de suma importancia, ya que forma
pare de Ia publicacion _Ims_(u en un 40 por ciemto o mas dependicndo la quincena de la

que se . trate,

porque generl al finali y al principio de aflo los espucios

destinados a la publicidad sc incr an.,

-~ Por otro lado, los publicistas creativos envian sus pura un puablico mas

especifico como lo son los jovenes adolescentes y los jovenes maduros, mismos que se

identifican con el mensaje al recibirlo.

Los creativos publicitarios, segin estudiosos como el 'dé “Rad ﬁgl(?ﬂn“ (i38) .

coinciden en que lus modelos que aparecen en' los anuncios,’ asi como’ el ambiente del

mensaje publicitario no son propios de la fidad i Pero ésto es un gancho mis

de la publicidad porque di dichos modelos, si la persona no se identifica con ellos

si desea semcjarse a ellos y la forma mxis"]‘égica es a 'tn‘)vyés"dcl uso d‘t‘:l“produclo‘

por los

La mayoria de los productos publicados en las revistas perienecen a empresas

transnacionales, ademas de que las agencius publicitarins con gran nimero de cuentas

importantes son extranj Esto evid la curga cultural que surge de

otros paises y que adoptamos como propig, porque pnsd'n ser parte de nuestra redlidad a

través de la publicidad.
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Para finalizar se expone en el cuadro 1a tarifa general publiciturin de ERES y

SOMOS en vigor de Febrero de 1994,

BLANCO Y.NEGRO -

-'$'19'350,000

TAS ;
. $34°500,000

$ 25°800,000

Pag. Amer. . $22'350,000

Y2 PAB. iiiliviiiieiionsiniananssaianes $ 20°550,000

Tarifn ﬁllbllci(nrin de ERES y SOMOS, de Febrero de 1994
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4.2 CULTURA DE MASAS

Dehido a la complgjidad del fendmeno y por la ambigiiedad de los términos

Cultura y Masas , resulta dificil definir qué se entiende por cultura de masas. Entre otras
cosas significa que, gracius a los medios de comunicacion la antigua cultura de grupos
pasya a tener un cardcter universal. Se¢ puede decir que otra significacion es que la cultura
va siendo patrimonio de¢ lus masas y no anicamente de las élites, a partir de que jos
medios de comunicaciéon se convierten en portadores de bienes culturales. Esta altima

concepcion abarca los elementos basicos que dun origen a ls cultura de masas, por lo que

la tendremos presente.

Con esto se entiende que la cultura de masas al tener como  caracteristica

masiva, h nciza un producto para satisfacer los gustos del

primordial lu prod
promedio { hombre medio ideal ) y a su vez estos gustos determinan la aaturaleza de’ la

produccion.

Cultura de masas es un conceplo tan gendrico y ambiguo que a dl'se debe el

desarrollo de dos tipos de actitud, con las que el itliuno Umberto Eco realizn’ un debute:

Apocalipticos ¢ Integrados_ante la culiura de_masas . Sin cmburgo. suele olvidarse una
iemb 1a de Frankfurt, y que

on los os de la E;

tercera posicion critica 3 la que adop

en realidad tiene mds influencia en Europa que en Estados Unidos .
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Eco incluye en los integrados la visidn optimista, donde los medios de

comunicacion lu television, L radia, los diarios, el cine y las revistas.

* (...) ponen Imy en dlu los blcncs Lul(umlcs a dlsposlclon dL todos, haciendo

amable y liviana Id‘ubsp : ) (139).

La cultura de masas esta ici L po cipios comerciales de lu oferta

y la demanda, asi como por las sugestiones de la pi dad que - pr ve prod
materiales valiénd de senti i De esta forma conduce al
receptor hacia un panorama de para satisfi idades, no basi sino

creadas también por la cultura de masas.
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Ya que los mensajes estan hechos para el tiempo libre y el entretenimiento, son

proyectados para captar nuestra atencion sélo de manera superticiul.

Los mass media tienden a'i imbolos IEcil re ibles, estereotipos
¥ valores. ;
* Los ma. como ¢l instru o ed ivo de la sociedad de

fondo paternali indivi

dtica, que tiende a producir modelos humanos

heterodirigidos™ (140" +

La cultura masiva s¢ caracteriza porque ¢s consumida, en su mayoris, por una

cluse media que adopta los modelos que le son img Estos gencral son
modelos ‘culturales bur que en t o i ni siquiera corresponden a

modelos de su pais. Siendo divergentes no s6lo en el aspecto socioeconémico , sino en el
dambito cultural. Lo grave del fenémeno es que los consumidores de dichos valores, los
consideran una expresién auténoma propia, sin observar la diferencia entre su realidad y

lo expuesto por los mass media.

~ Los matices 'de esta subcultura siguen siendo_ los de la cultura superior, y

mediante el _cing,” la” televisién o cualquier - otro medio, se&” presentan - estereotipos y

lores, pero

de los

situaciones que no ticnen ni
que continian siendo para ellos situaciones modelo™ (141 ).
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acion son hoy en dia los instrumentos que se caracterizan

Los medios de comuni
por ser transmisores de la lamada culturs de masas, la cual no cs otra cosa que la

conscecuencia de una sociedad de tipo industrial, ya sca capitalista o no.

Por otru parte. se dice que dentro de los muss media hay unos que son mas
masivos que otros, o en su caso muy particular, otros que son mas cultos. Esto va a

cas del medio.

depender desde luego de lus caracter

“Las formas de lu sociedad de consumo llegan por las vias de los m;us me'dlya"
cine, radio, televisibn, revistus, ete., y se adhicren'a ellas pér la autocolbﬁizncién. se
dcnommn asi al proceso imitativo seguido por culturas o formas de v1da, con respeclo a
otras, consideradas como superiores, pero que falsean la rcuhdad ochuvu de’ los pueblos )

en que se da ‘este proceso™ ( 142 ).
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4.2.1 CULTURA DE MASAS EN LAS REVISTAS.

En México existe una paradoja dentro del fendmeno de las revistas ¢ -
historietas porque a pesar de gue la sociedad sulre graves problemas cgjucuiiyos y de
analfabetismo  de proporciones significativas (6 millones  de” mexicanos, ’scgl‘m/ las
estudisticas  oficiales del sexenio de Lopez Portillo, 1976-1982 ) el consumo de

~literatura™ de las revistas sobrepasa cualquicer expectativa.

“Se sefala, de hecho, que en nuestro pais se leen mds de SOQ'm-i'llon{:s de
historictas anualmente, 1o cual puede signiticar que somos el pais de mny‘(_)r’ consumo de

historictas por habitante en el mundo ( Mier, 1981:68 )™ (143)..

Es evidente que las revistas e historictas’ son pur(c 1 >

€mos  que  estos’ pmduc(os udnorm 5" cupuahslu; r«.l]cjnn

estereotipos, vnlorcs y clerto starus quo, a tmvc.s du Ia’ Lonslun(e g.xpcmuén sohr: .

informacién artistica.

Otro tactor muy importante, quc’fo‘mm parte de la llamada cultura de masas, es la

publicidad, la cual ofrece toda clase de valores y sentimientos para que sean consumidos.
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*L.os tradicionales sucfios ulépicos parecen huberse transtormado e¢n realidad en el nucvo

universo’ d‘. objglos y artefactos qu&. anuncia Madlwn Avcnuc y rclumhra en carlc.lc.s.

de pr en z.ulor;.: en Iua u\n:tus; cum al ulcam.t, dc la mano.

Pauluunnmgnu. l.x polmcu. el anc, la rcl glén, c.lc. se lun |do LOI‘IVIﬂIcI‘IdO cn ob_]etos de

con:umo ( 144 )

Al hg:blu} ;.Icr publi &ad. Vnos referimos también al consumismo, ya que son dos

P que van lateral 3

De igual manera, a los jévenes no les sorprende ni ser objetos de consumo, ni

consumir esa clase de cultura, y a pesar de que estos aspectos son los que caracterizan a

las revistas y a nadie 1 noved s, pero T agresivos; sepuimos siendo

consumidores de dicha cultura.
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4.3 RETORICA DE LA IMAGEN

nuy que iniciar este apartudo con ¢l termino de estudio, pars su mejor
entendimiento. Es entonces que retérica es un™ inventario descriptivo, cambios de

sentido, o tropos, son “figuras de palabras™ y constituyen con las otras figuras - de

diccién, de construccién, de i - pr Jimi de estilv, es decir, “*modos

mais pintorescos, mds vividos, mas enérgicos de hablar™ (145 ).

* Los primc}os icos, como Dar ¥ Bréal, ven en la sindedoque, la

metonimia y ls metdfora, los tipos basicos de los cambios de sentido™ (146 ).

As{ se parte después de estos antecedentes tedricos en el ‘esquema de Roland
Barthes - que servird en este andlisis pura determinar 1a tendencia retérica que tenga éste.
Proponiendo, ¢n efecto, nuevos criterios de clasificacion y una nueva terminologin para

destacar los caracteres del proceso semiologico.

Cabe destacar los postuiados que retoma Barthes de Saussure donde proﬁonc en
principio a la semintica lingiiistica como la rama * que estudia los cambios de sentido’ y
coincide mas o menos con ¢l anilisis de las “figuras™ de la antigua retérica;. luego recoge

lus observaciones y tesis de L 16gica y de la psicologiu™. ( 147 ). -/ . B . Do

Asi los dous definen al signo como ™ un estimulo, como dicen los psicélogos, cuyu

accion provoca en el organismo ln imagen recordativa de otro estimulo™; (' 148)
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Es por ¢llo que Saussure, propone al signo lingllistico ** no como 1o que une una

cosa y un nombre, sinc un concepto ¥ una imagen acastica™ ( 149).

Entre los si s ic prafi se ideran todos los d

de repr 16

directa de lo. real: fotografia, ‘registros diversos. Entre’ estos ‘signos de’ comunicacion
icono-simbdli se ntran los ritos, los cédigos sociales, las modas, etc.

A pnnu- del chfn;]uc q:: Sau;suré; quien concibio la posibilidhd del estudio de los
sistemas de signés y:i antes mx:ncionados,'c‘n 1a vida social, Roland Barthes ha recurrido a

sistemas de signos sociales para aplicar los ¢l tebri 1i i

icosde S y
adoptarlos a su estudio, método que también s¢ ndoptara en este trabajo. Sin embarpo,
dentro de los diversos estudios que realizd Barthes, y a través de los cuales propone

nuevos esquemas. destaca uno cuya complejidad es de

'y pero que al mismo
tiempo su aplicacién no es complicada para el estudio de mensajes, bidsicamente

publicitarios. Es en su libro. Lo _obvio v 1o obtuso , en el apartado: “La retdrica de la

imagen™, donde ¢l autor explica que existen tres mensajes en los cddigos visuales: el

lingllistico, el denotativo y el connotativo.
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4.3.1 ELEMENTOS QUE LA COMPONEN

El mensaje linglifstico o literal se refiere a cualquier texto que aparezea en'una

v/ como didlago de pelicula, etc.

imagen, ya sea como titulo, como leyenda, como

Se considera que ¢l mensaje lingdistico tiene dos funciones ¢

“ u) de anclafe, es decir, el mensaje lingliistico hace que el observador clija una

de las maltiples significaciones que pueda ofrecer la imagen. La importancia fundamental

“b) de_relevo, es decir, el mensaje lingllistico releva al lector de la necesidad de

je li istico debe hacer que ¢l lector elija ciertos

elegir uno de los significad El
impl los el de la

significados e ignore otros; ayuda a identificar pura 'y

escena que le interesa destacar al autor del mensaje visual.”™ ( 150 ).

En seguida del je i istico definiremos u los  mensajes denotativo y

connotativo, no obstante cabe mencionar que para hacer muls rico el analisis que se

uras retéricas

llevara a cabo nuis adelante, s¢ considerd importante contemplar algunas fi
cuyas caracteristicas fueron las mas idéneas para el estudio de l publicidad de Coca
Cola publicada e¢n las revistas Eres y Somos. También se eligicron o ciertas figuras

isticas de los ios garantizan

retéricas porque son las que de acuerdo a las

resultados mds srmitirdn detectar  aspectos importantes acerca del
porque pe P r

contenido Jde los mensajes publicitarios .
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Dentro del mensaje denotativo se incluirdn las siguientes figuras retdricas:

Hipérbole, prosopopeya, paradoja, anti ia, i epifanica ¢ i ontolégica. El
j ivo plard la  metafora, comparacién, la metonimia "y la
sinécdoque.

Tanto el mensaje denotativa como el ivo se hallan entr dos y, ambos

sélo se pueden tratar en mutua relacion.

~ El mensaje denotative . es la composicién’ plastica, la descripciéon verbal o

de los clementos que conforman todo ¢l objeto de lisis: es lu abs i
de todos y cada uno de los componentes, sin ampliarlos con significaci imbwoli
o lo que el mensaje pudiera significar para un esp dor en un determinado; es
la descripcion de los objetos co idos en un jje visual.” ( 151 ).
*, nomiy: Se muestra ¢l antes y lo ocurrido después, pero con la solucién,
G 1 1te en publicidad se¢ expone el producto de la comp ia. Por ejemplo, los

comerciales del reto Pepsi, donde los chimpancés después de ingerir en un experimento

uno Coca Cola y el otro Pepsi Cola, se muestran los resultados de ambos.

“IHipérbole: Se reficre a Iquier i que d una J ion, para

otorgarle al producto o servicio una cualidad gnica. Por ejemplo: El comercial del nifio y

bid sl

a una nave

el anciano en Coca Cola, que son ¥y no se puede reproducir al

retresco, pero si a los seres humanos
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*lmagen Epifanica:  Se refiere a la importancia que se le Jda a la gparicion de un

producto en ¢l mercado, y no al producto en si. Aqui el producto sucle i

frecuentemente

en primer pluno, y hay persongjes que lo f Por ejemplo, al iar un producto
extranjero, le da mas importancia a que ya se encuentra en México, que al producto en
si, solo hay que echarle un vistazo a los comerciales de productos para ejercitar ¢l

ubdomen , blanquear los dientes o limpiar cualquicer superticie sucia entre otros que son

importados.

“Imagen ontoliogica: Esta imagen se refiere a la aparicién de un producto con

cierta antigfied

ienel do. como reforzador, pero Gnicamente se presenta el
producto, sin personajes. Ejemplo: los comerciales de Coca Cola que precedian a los
Juegos Olimpicos de Atlanta 96 y que mostraban la trascendencia y el apoyo que esta

empresa le ha brindado a este evento desde la década de los 20s.” (152)

Paradofg: * Figura simétrica de doble sentido, disimula bajo una icion de

forma una realidad idéntica. Por ¢jemplo: evocar la fealdad de una mujer comparindola

con la Venus de Milo, diciendo : se parecen tanto, ambas son tan viejus™ ( 153 ).

Eggvpgup_g,g l:s ln hbum reléngu que consiste en atribuir el sentimiento, la

ete. Por ejel

pulubm, yla uccu&n a Ias cosas mnmm..:dua o abstractas, a los
Los osos polurcs qu: ;alcn en los aneruulus de Coca Cola en Navidad, ;.omp.srllcndo

cste relrescn.“( 154 )
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tive: Este tje, por el contrario, contiene todos los

“El_mensaie ¢

los cuales se pueden enunciar con expresiones como:

ignificudos posibles del

“esto me da la sensucion de wal cosu™, o “esto parece decir tal™. Es l interpretacién de
simbélico y cultural.™

Es un » je comp

los el Os pr en la i

(155).
La connotacidén asimismo proyecta un simbolismo, una seric de valores, una

ideologin.

“Metdifiora:  Figura retérica a través de la cual se transporta el sentido de una

i¢ L. La afc tiene un valor de

palabra a otra, 2 una p

connotacién particularmente rico. Por gjemplo: la luz de la ciencia.

“Comparaciin: A diferencia de la metifora, la comparacion utiliza el medio para
referir una semejanza o diferencia a través de un objeto o cualidad que se pone como
ejemplo. Para detectar dicha ﬁgurn retérica, debe aparecer en el texto.los vdpnblos
“como™ y “parece™. . R S

“Metonimia: - Figura retdrice’ que consiste en designar una cosa con el nombre

de otra, cinndo estin ambas reunidas por dlgumx .relacidn." (156)



Existen tres criterios para interpretar la metonimia:

a) Al otorgur alpan significado o cualidad a deter do producto mediante ¢l

uso de una historia donde se connoten determinudos  valores y asi darle el significado

deseado a un bien o servicio. Ejemplo, Ia seriec de comerciales que resaltan una historia

de dos jovenes enamorados que se dan besos entre intercambios de Cocu Cola

b) Por asociacién: se¢ crea un ambiente que se. relacione: o resalte  las

caruacteristicas de un producto, para ser iado con determinada sit i

discusién de la joven con su padre que no le permite ir a una fiesta y se reconcilia con

ella a través de una Coca Cola.

) Texto en estado narrativo: cuando el |e'<lc >e dmbe al l;.cunr dlrcc.lum::mc Y

le infornus sobre las cunhd-ndes dul produclo. Ejemg "_' :

unos sreiabe de Coca -

vnrgudcs h : sentimi uc, ,Lu metonimia Yy ia ctafora son

transterencias de sentido.

Smic;igqug e cd}\stiiugc un c@ dc restrici:ié’rg o de extension del sentido. flay
restriccion cuando s;'lomn n punc por gl ;odd. la csbccic por cl géncro, ete.; es la figura
rcléri‘cn qué cxpresﬁ el séﬁlidq ﬁ;;urudko‘de_lv scntido propio de una palabra o firase que
media entre ambos conéeptos‘; [§ ,15v7).‘ chmplo : un marmol, por una estatua, la parte

porel lod‘o. una vela, por un Mo'dc vela, el productor en el producto, ¢l “burdeos™,

ST
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por el vino de Burdeos. La cosa recibe el nombre de otra con la cual se encuentra en

contacto.
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4.4 REGISTRO VISUAL Y VERBAL DE LA PUBLICIDAD DE
COCA COLA, IMPRESA EN LAS REVISTAS ERES Y SOMOS.

Lns siguicntes mensajes analizados de Coca Cola | fucron obtenidos de las
revistus Eres ¥y Somos. los cuales se obtuvicron de una previa publicidad televisiva y

tfucron reforzados al ponerlos en dichas revistas .

Dentro de la publicidad analizada, en lo que a texto se refiere, no mangjaban mis

que una frase concreta , y €sta estaba ligada con su slogan , “Siempre™ Coca Cola.

Asi podemos apreciar que esta simple palabra no’ dejn mas opciones que recurrir

en todo o a cualquier tiempo al refresco, pues * siempre serd la mejor eleccion™, ya que
s, * sicmpre refrescante™ y = s610 lus cosus reales son para siempre™

llay que (omar en cuema nucvamemc que pam un me_;or enlcndnmlemo de los

siguientes umihsls, se debt. ucurrlr ul x:omcrcml lelevthlvo quy la emprcsn Cocn Colu

tiene como m:ixlmn campnﬂn. y ‘en In cual basa toda su pubhcndnd de los dv..nui:s medios.

l.a‘sigui‘cnlc imagen seleccionada pcrlcr;ecc 1 la publicidad del Sol, que salié en
las revistas Eres y Somos ¢n los mises de abril (No. 130 ). nmyu ( No. 190 ), junio
( No. 191 ) de 1996, pura mayor referencia véase la cita 119 y 120 de esta Tesis que

muestra dos casos mas de este comercial.

Primer mensaje; mensaje literal o lingliistico.
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En este io el je lingi:

ico se aprecia en el logotipo de forma circular
y color rojo, que tiene u la clasica tipogratla de la empresa Coca Cola en color blanco;
dste se encucntra en la parte inferior derechn de la hoja, ademis se puede apreciur en la
parte superior ) de este circulo la palabra que mancja como slogun  en todos sus
comgrcinlcs * Siempre™, ésta sc encucntra en un fondo de color azu! agua y las palabras
son blancas, las cuales pertenceen  a la familia tipografica de nombre Chamfer extra

condesed de \6’punms. .

En la parte superior de la imagen principal que €s un sol tomando con su mano
una Coca Cola, se encuentra ¢l lema que hace alusién a este icono. Este dice: * Siempre

Refrescante™ y las palabras son de color blanco y perienecen a la familia Cochin Bold de

30 puntos la mas p efia y la mas grande de 100 p

Por altimo, en la parte mis baja del io se i

el depar
“TIOLA™ de la compaifa Coca Cola, en donde s¢ puede oblener informacion para el

consumidor dando a conti ion los teléf

donde se puede acudir en el interior (91
800 .70 444 ¥ en la Cd. de Méxiﬁq 592 0489), cabe destacar que estos sdlo sirven para
infomméién sobre la venta, compra o distribucién del producto o en algunas ocuasiones
sobn:‘prbn{oci'oncsqu:;. realice la empresa, después sc encuentra la frase “Aliméntate

sicrﬁprc bien™ y npm"ccc el Reg. S.8.A. 21866 * A™,
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La fi 1 det je lingiiistico con respecto a L i e

tiene dos variantes
quc aqui se pucden apreciar, una es I del anclaje, que es utilizada para fijar ¢l mensaje o

significado y reduce la polisemia del mensaje visual, dando por entendido que ¢l Sol
. combate su propio calor por medio de una gascosd que serd  “Siempre Refrescante™
hasta para el Sol. Otro elemento es el relevo que interviene para reinterpretar ol jcono y
revela al lector el significado, atrayendo su atencion para que ignore otros significudos y

asi aislar al punto de concentrar ¢l mensaje en una toma del comercial televisivo.

En este anuncio se aprecis un icono, en primer plano se encuentra el slogan tipo
circular de color rojo, con una botella en medio y la palabra “Coca Cola™; ésle se
encuentra en ln parte inferior derechs del anuncio y en la parte superior izquierda,

tambié¢n en primer plano se

=ncuentra la botella de Coca Cola llena del liguido obscuro y

en su exterior himeda, con gotas que resbalan, y con un resplandor de lado izquicrdo del

envase que le delinea lo negro de su silucta,

En el bol aparece ln snnccdoquc en lu bou.lln dc Cocu Cola. que -:s soslemdu por

éste y que sonrle. en cstc isr plnno se u :ntra un quc :Irvx. ul

uul quc' [

Sol, como 'undo pnrn In botell y su Eslc paisaj uem: en lu pune supurlor del -

anuncio, sunulnndu ul cn.lo en t.olor numnjn desvuneuéndos. y pus.mdo aun nm.uﬂlo
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que también pertenece al color del sol, ya en la parte inferior se ve una prndcm de color

verde y en nu.dlo un lago de «.olor nl.ul. con albuno> dc.;(ellos por lﬂ qu det sol.

se senalan:

La hipérbole se [

en este

tiene la marca Coca Cola al ofrecerle

u!‘nrrln' su pl;opio calor
por medio de una g 1a cual

no ent ccién de ¢ste, sino de

todo el paisaje, obteniendo colores lamativos. e

La,,

popeyd es Iu de dnr origen a un ser inanimado como cl Sol y

convertirlo en un consun‘udor del n.lresco.

: Por ultimo 's¢ hace uso de la antinomia, que en los comercinles de la compaiiia
Coca Cola y en especial los que salen en la publicidad fija, dan o muestran despudés de lo
ocurrido Iavs'blu'cibn. pues en éste no fue la excepcidn y aparece ya el Sol con la sonrisa

de frescura'y ‘smisfax:cién que le brindo el refresco, p do del je li ico

. que dice “Sicmpre refrescante™.
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Tercer je o je con (]

Lo caracteristico de’los mensajes de Coca Cola, es otorguarles esa (rescura que
proyecta su siempre himeda botella, no importa que la sostenga ¢l mismo Sol, sicmpre
proyectara alegrin y satisfaccién el tomarla , su incansuble publicidad de hucerla ver.

como unica se hace latente en este rhensnjc.

1,

- Esta relacién ‘de valores' y del pr o con todo lo’ Gnico realiza

¥ traslada cualidades de la botella norteamericana, al mundo entero que debe
llenar su naturaleza de colorido.
En’ el caso del nnuncio que nos ocupa, se aprecia con mds trascendencia ¢l

colorido y las t que refi la proposicién del publicista, de la
similitud que puede existir entre el refresco y la nuturaleza, pues que mis natural que el
ugua sino un refresco de soda que siempre se ha destacado por parecer lo mis cercano a

lo natural ¥ Gnico que haya creado el hombre.

No hay duda que la publicidad de Coca Cola sicmpre ha redundado, en una

imug-:;: corporativa, de empresa lider, de P enlai de

simbolos , valores ¢ ideologias del pais de las barras y lus estrellas .
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Estos ¢l como la p i0n del calor sofocante con el que pucde tener

un ser humano’ al calor del Sol mismo, hace que resalte la frescura que brinda el

producto,

o AsE tami 'énsé‘hm:e'us:é de la

que resahia

al cﬁxidré pubiigitnﬂg a da-mas Rerza a lus

u-im,del refy

a dé que cuando’ tengas calor o te

£

que los rayos sol

una Coca Cola ** bien frin®™. .
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A conti ion se 1i

a el comercial donde se hace uso del personaje de la
vicja pelicula de King Kong que aparéce en lus publicaciones de’ Eres y Somos ¢n los
meses de enero ( No. 182 ), febrero ( No. 183 ) marzo ( 185°) y abril { No. 187 ) de

1996.- Para una mejor retérencip véasc'la cita 117 de eisu'a' Tesis.
Prinicr mensaje; mensaje fitérul o lingﬁislico.

En este anuncio, ¢l mensaje lingQistico aparece en primer plano, ¢n un cuadro

rectangular . negro, . resaltando  las palab bl que dicen: “Siempre la mejor

eleccion™, ésta pertenece a la tamilia tipogrificu Copperplate Gothic Bold de 18 puntos.

Nucevamente se utiliza la funcién li ica del

l1a cual fija la palabra Siempre en
el lema y ¢n la parte inferior izquierda donde hace alusién de “Siempre come frutas y
verduras™, junto a esta frase se encuentra el registro de la Secreturia de Salud, que es ¢l
que aparece en todas lus publicaciones de Coca Cola ( Reg. 5.5.A. 21866 “A™ ).
Ocasionalmente, (esto parece ser), o ludo de la leyenda “Siempre . la mejor
eleceidn®™ a lu misma altura pero con 1a cldsica caligmgia que distingue a Iq marca, se
encuentra la palabra “Coca th" + la cual esta en la etiqueta de la botella que es el

producto que contiene el liquido de lu marca.



jeo je denotado.

En cl anuncio se aprecian dos tipos de iconos. En primer plano, resaltada por una
luminosidad quc dislinguc su siluclu. csu’: lu bou:llu de Cocu Cola, la cunl se encuenira
casi llena por ¢l lfquldo ncbru qug la cumclv.run por ser un refresco de Cola, Esta bolcllu

sc encuentra humcdn. pucs dc ellu se dcsprcnden 50(::5. en la parte mas ancha del envase

se dnslmguc la ellquelu dc Ia rnnrcn en color ro_|o, con las letras de Coca Cola en color

" blanco, Junlo a clln y “en‘este mismo plnno aparecen unos barrotes de color gris, que

“sirven pnm sobre poncr la botela que sos(lene el gorila.

do plnno npurccc ¢l King Kong de las peliculas de

En lad wwion se- trarun cuatro " fig ‘retdricas que se explicaran a

continuacién. '

La lll‘[éérbole. se maniﬁc:sta' al otorgarle a la Coca Cola una cualidad tnica que

vendria_ siendo | In ﬁg:jor leccior Vc';u:vpuicld’ hacer el gorila , pues se busca destacar

cualidudes 'que el produélo quizd no tenga. | Aqui se e concede a K‘invg Kong una
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pacidad de i oy facultad de elegir lo contrario por jo que siempre luchd en

la pelicula, que era a la dama rubia que le cautivé su corazdn por la esculiural Coca Cola.

La Prosopopeya le atribuye al gorila, una accién y sentimiento para que anuncic

algo que no es de su alimentacién natural. Cabe d que este el que utiliza

Coca Coly, lo ha utilizado no solamente con ¢l gorila, sino con los osos polares que
anuncian la campaia navideda, un clefante que nada en el mar hasta llegar a donde se
encuentra una mujer tlotando en una balsa y asi poder cambiarle lo mas preciado por un

elefante que son sus cacahuates, por un envase de coca cola.

La Paradoja se muestra al deformar una realidad que por mucho ticmpo nas
habian hecho cereer en ¢l mundo cinematogrifico y era el de mostrarnos que ¢l gorila
subid hasta lo alto de un edificio paru obtener a la chica rubia que fue su amor platénico
y no una Coca Cola. esto se puede apreciar mis en el comcrci.ﬂ televisivo, pues ahi se

muestra la disyuntiva entre escoger a la heroina o la botella .

La Antinomia aparece al ver la imagen fija del anuncio que muestra la conclusion
del comercial televisivo que es el dilema de tener a la protagonista sensual y bella o tener
a la escultural Coca Cola , mostrando al final la imagen que analizamos que es'la

conclusién .
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Tercer mensuje o mensaje connotado.

- Nuevnnu.nu. se proyecm un’ snmbohsmo qu:: rompe con la“tan" vista| pcllcula

los cuales

' remite su

del pais .
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También hay sinécdoque en el King Kong que aparece en % de la plana, la

sinéedoque de una cara sonriendo aparece en ¢l angulo superior izquierdo.



4
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Por Gllimo se analizd el comerciul publicitario de Cocu Cola referente a los
Jovenes, expuesto en las revistas Eres y Somos de Septiembre. (No. 198) , Octubre
( No. 142 ) de 1996, para mayor referencia verse las citas 1‘09 1 10 y 111 de esta Tesis

que hablan dc un caso s|mnl.u- titulado Tu y Yo, en donde hacen uso dt. varias elementos

kencomun. T

Primer jes je literal o ling @i

En este an io el je linglistico se p en primer. pl>ana.y Este fija el

o siendo redund y marca la pauta para pcnsar en lo tnico que puedc ser el

producto. El lenwa nos dice: *Sélo lus cosas rcalcs son para su.mpre \ las pnlnbras son de

color blanco, con una pequed bra que 1

color gns oba.uro.

pertenccen a -la familin tipografica dlrérnate Golhic d«. 30 ‘unlos y ocupa ‘casi la

totalidad de la pﬁgmﬂ en su primera cunrln'pan‘c inferéo

 La palubrﬂ "Sicmpre" se repite en.ldgo ipo d upaxecc la

llpogr{:ﬁcn

botella de_la Coca Cold . Esta palnbra cs “decolor blanc:

f" fer extra C i ’dg 10§

y sc nferior 'ccnufnl de la

pﬂgihn .

Nu..vn.mcmc huce pr:sencm ia pulnhm "b cmpre" en lu pnnc mz'ls baju’ de lado

izquierdo de la hoja, haciendo uluanén ala ('rnsc "Snemprc ‘come frulns y verduras™.




137

Ln cuanto a las especilicaciones que el Reglamento de la Ley General de Salud

seitula . ésta se lleva a cabo en materia de control sanitario de la publicidad presentando

On que es Reg. S.S.A. 21866 “A™.

su leyenda , asi como su clave de autoriza

S | je o je

En el anuncio se aprecian dos tipos de jconos. Al frente en primer. plano
observamos lu botela y su slogan . Detras de ésta, un poco mis de la mitad de la'imagen
en segundo plano y como segundo icono, una mujer y un hombre jévenes, que sonricn
acercando sus frentes y mirandose uno al otro, esta imagen tiene una tonalidad de color

su totalidud, ésto debido al liquido negro del

amarilla . La botella es obscura en cas
refresco de colu .se encuentra himeda , ya que de ella se desprenden gotas y tiene en la
purte central y mas ancha del envase la ctiquela rectangular de color rojo con un marco
en blanco y adentro las palabras Coca Cola con su clisica tipogratia.

El tercer plano, es ¢l mismo segundo icono con un poco de mils imagen
colocado como fondo para el segundo y primer plano, esta imagen esta dividida por dos
tonalidades diferentes , en la parte superior y s delgada un color naranjn, en medio

siendo la mads ancha una franja verde y abajo ¢l mismo color naranja.
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En la imagen de los jovenes, ella que es la que mds se aprecia, tiene una playera
y un pantaion de mezclilta ¥ se encuentra abrazando al joven-, ¢l cual tiene su mano en el

muslo de ¢lia,

En la dénotacion de ‘retdricas, la

al

hipdrbole y lu'par “‘ je

'lu _paradoja, el

un sentin con

el producto.

Tercer je o je con

Este mensaje proyccia un simbolismo, una ideologin, valores que se utilizan para

je simboli cultural, se establece cuando se¢ hace

introducirse al idor. Tal
una relacion de semejanza entre ¢l producto y los jévenes que gozan de un sentimiento

realice y

puro, sinccro y tnico como ¢l amor. Esto hace que el

traslade cuulidades del primer icono (botella) al segundo (jovenes).

En el caso del anuncio que se presenta, las relaciones que se pretenden hacer son

las siguientes:
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El orgullo de la Coca Cola es su posible confusion con el ¢

xir de la vida, es por
ello que siecndo una bebida anica se pretende tenerla para “siempre™ y solo se pucde

comparar con algo tnico que nunca tendrd ¢poca, tiempo ni espacio, ¥ ¢s pr

el umar que serid recordado por quien lo halla experimentado |
£l publicista intenta pues proponer al pablico, la similitud que puede existir entre
¢l producto Coca Cola'y algo bsp{:uiul para cada uno de nosotros, algo que se recuerde

“siempre”, algo como el amor de adolescente .

Ahora bien, en la connotacidbn s¢  encontraron dos clementos uno es la
comparucion, que utiliza la semejanza entre las dos imidgenes que se ven unidas por la

leyenda *Solo las cosas reales son para s

cmpre”™ y otro la metonimiu, que utiliza In
asociacion creando un ambiente que relaciona lo antes dicho resaltando asi los valores
puros y hermosos que tiene la **Coca Cola™ a ludo del amor juvenil que cada uno pudo
haber experimentado. Es por ¢llo que ls botells sirve como eslabdén de la parcja para

de strar su acer i entre ambos.

Los cjemplos anteriores ( El Sol, King Kong y Los Jévenes ) demuestran cémo
los conceptos tedricos desarrollados por Rolund Barthes, pueden sentar lus bases para

desarrollar una ztodoloy logica que ayude a estudiar los contenidos

funds les de jus de la sociedad de consumo. Sociedades como la nuestra

plagada de signos de todo tlipo y por lodas partes son un campo rico de trabajo para los

y losy 1S, -

semidlogos , los estudiosos de los nmedios de comi
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4.5 TEORIA DEL COLOR.

ello es un estimulo que Hlama la atencion y persuade al consumidor.

sario plantear la importancin que tiene el color en Ia publicidad, pues

Es entonces que por ello a continuacién se desarrollan algunos elementos de

color que siempre se

cid d de Coca Cola ¥ que nunca se detiene uno

a reflexionar.

La luz oamo elemcmo uxpr:swo siempre tiene una mayor. o menor ‘carga

K quc la gomponen. y recordando que la” relacién
“fuerte grado de expresion sngmﬁcu(wn. podemos demr que la luz

€3 un fact, r'sim Slico cn el cmpo de la creatividad . AM( una fuente lummosa localizada

cn un objcto .A o lrunsformu en fuente primaria de luz, haciendo que el objeto de que

‘emcrgc Iu uz se cncutnlrc en un'entorno obscuro; por la relatividad a mayor obacundnd
muyor brulamcz dcl obJe\D luminoso. Esto se puede observar en ¢l anuncio de King
; ang Len dondc el fondo integral de Ia pagina es obscura y la botella tiene una clasica

idad que le’

en todos sus comerciales dando un reflejo de su silueta,

Ppero que en este caso es mis notoria la diferencia.
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** Los estudios de psicologia indican gue lus colores nos atectan emocionalmente.
Algunos son agradables, otros molestos, los hay sedantes o estimulantes; nos atectan
segun su grado de purcza, saturscion o de acuerdo con las condiciones luminosas en las
que se encuentren, Aunque no todas las personas reaccionan de jgual forma ante un

color determinado, siempre hay una relacion consei

del espectador,

unn de lus observaciones dignas de tomarse en cuentla es que, desde el punto de vista

perceptual, hay variacion

individwtles en relacion al color tunto como estimulo, como
en ¢l proceso cerebral que desencadena; es decir, la calidad, intensidad, pureeza matiz,

ete., de un rojo ni todos los vemos igual de rojo, ni todos reaccionamos igual ante él.

*~En ¢l aspecto de la preferencia del color, ésta evoluciona con la edad. Los nifios
prelieren los colores primarios o secundarios. en alto grado de pureza y brilluntez pues
son los que tienen un alto impacto visual, posteriormente se comienzan a apreciar los

tonos claros y obscuros de estos colores, y también los matices,:es’ decir. ligeras

desviaciones hacia otro color.™ ( 158 ) ( ésto nos recuerda el anuncio publicitario del Sol

» en donde se hace uso de estos elementos, ademas de la utili; i6n de un ser i animado

muy llamativo para los nilos y adolescentes ).

Se puede decir que los colores tundamentales, puros y altamente saturados son

los preferidos, siguiéndoles las variaci en sus diferentes tonos, y siendo los menos

aceptados s tonos de colones intermedios y los grises © colores sucios, indefinidos. Asi
la prefierencia por ¢l rojo, como el de Coca Cola,  ird seguida por la de tonos de rosa y

despuds por rojos que tienden hacia otros colores,
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De los colores fundamentales, los rojos y azules se prefieren mas, Sin embargo,
hay que tomar ¢n cuenta que nunca s¢ presentan los colores aislados, libres de

significado, sino que se relacionan con importantes factores sociales y personales, por lo

que un color dudo provoca diferentes reacciones segan su utilizacién, sino sdlo hay que
recordar a las dos mis grandes marcas refresqueras, Coca Cola y Pepsi Cola, que

manejan los colores de Ia patria que los vio nacer, €l rojo blanco y azul.

En los colores existe una silencioss influencia que explica la preferencia o el
desagrudo con que son acogidos por nuestro dnimo. Cada uno deellos tiene’ una

expresion definida de sensacion. Los colores cilidos como el rojo, el naranja y el marillo

2 y esti los frios como el azul y el violeta deprimen y

tienen cualidades de reposo, quicetud y silencio.

En relacion a la asociacién de los colores, los estudios de psicologia indican que

cada color tiene sus propias caracteristicas r das con ser de amor, odio,

cordialidad, alegrin, paz, serenidad, ete., con patrones culturales de refinamiento, rudeza,
tradiciones sucesos , etc.. con aspectos sociales de jerarquias, celebraciones, sucesos,

etc., con conceptos religiosos como pureza, muerte, pecado, santidad, etc.

P 3

En guida, - sc an . las incij y de los principales
colores, obtenidos del libro El color,  de la- Universidad Auténoma Metropolitang -

Azcapotzalco, escrito por la Arquitecta Aurora Poo.
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Amurillo.- Es el color de la areny, del desierto y de la sequia, es el color del sol y
por lo tante calor de la luz, color del fucgo sepgan Aristételes, es activo, encrgético,

dindmico, fuerte y arrogante, ©s un color intelectual y se asocia con la inteligencia. Van

Gogh lo califico de amistoso y representante del aimor; sin embargo en su aspecto
negativo significu ira, cobardia y envidia. En China es simbolo ‘dé una’ alta posicion

Jerdrquica y como supersticion se usa para algjor los malos espiritus .

£1 color amarillo tiecne un alto indice de impacto visual sobre todo si se realza con
el contraste simultineo o claro-obscuro. ( Este color se puede observar en la publicidad
del Sol y Lous jévenes, ¢n donde se hace uso de los significados que se mencionaron,
como la sequia que incita a beber ¢l refresco en el del Sol y en Los jévenes se resalti ¢l

cuadro amarosa con ¢! amarillo en segundo plano).

Rajo.- Se asocia con el cardcter extrovertido de temperamento dinamico, vivo,

ambicioso y material, es cidlido y apasi fo pcro revoluci o y sangriento, es un
color i e. En su P negativo se asocia con el fuego, accidentes, guerra,
anarquia y peligro. Es color de la naturaleen y simbolo card licio en la religid

catdlica. Al reducir su grudo de valor, se convierte en rosa y picrde en gran parte sus
caracteristicas anteriores, relacionindose con la ternura, feminidad, dulzura, juventud,
ete. Es el color que fue inspirador de la campafa inicial de Coca Cola y que hasta ¢l
momento refleja el poderio de esta empresa, no es casualidad que este color también lo

tenga la bundern de su pais creador y que sea un medio de reflejo de éste con la marca .
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Azul.- Color basico de la naturaleza pues el ciclo es azul, lu atmésfera es azul y el

mar también es azul; es ¢l color del infinito, del dia y se usocia con personalidades
reconcentradas en su vida interior, de emaciones profundas; simboliza ls inteligencia, el
pensamiento, la sabiduria, la inmortalidad, es color de la nobleza ( la sangre azul ). El

azul pilido simboliza o etérco, lu purcza, lo celestial, pero al obscureserce se vuelve

dramitico, nos remite a la noche al mar tempestuoso, o la d acion y ‘a la -
intolerancia. Se usa en grundes extensiones sin futiga visual y, segan estadisticas, es uno
de los mas preferidos en todos los tonos. Cabe sealar que por lo regular este color se
utiliza en casi todos los anuncios publicitarios de Coca Cola, de alguna u otra mancra
siempre es significativo de que deben prevalecer los colores mis puros y Ikxmalivqs de

la escala, asi como nuevamente se ha tocado el uso de este color represcnmigvo de la

bandera norteamericana.

Narunja.- Siendo color duric que se obtiene” del ‘amarillo ¥ del rojo,
Y q

participa de las caracteristicas de los dos: es mis célido quel_el {\mnrillo. produce

Y

y entusi do tiende a convertirse en un ja rojizo, simboli

ardor y pasién, tal y como se utiliza en la publicidad de los jéve‘neé. donde aparece en Ia
imagen del tercer plano, relacionado éste con el Mr de los muchachos. Cuando se
encuentra en alto grado de saturacion es un color atrevido y afectado y puede cansar si
se usa en grandes dreas por su agresividad; sin embargo, en pequefias extensiones, es un
color muy atractivo . El naranja es un elemento que llama la atencién si se’ encuentra
acompajudo por uno de sus clementos que es cl amarillo, pues son complementarios y

resaltan mids sus atributos haciéndolos muy atractivos para chicos y grandes, tal y como

se muestra en la imagen del Sol.
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Verde.~- Color secundario que se obtiene a partir del amuarillo y del azul; cste
allimo, inliucncin fuertemente pues son dos colures bisicos de 1a naturaleza: si el cielo es
azul, la vegetacion es verde, se intensilica oste color en la naturalezs sepin el clima, en
lugares himedos y calidos la intensidad del verde os maxima, ¢l contraste por tono

deniro del mismo color es acusado al aparecer matices azulados o amarillentos, si la
t iad y el frio predomi: fo los verdes azulados y obscuros como en el

follyje del pino; si hay carencia de agua ¢! verde tiende al amarillo y a los cafés. Es un

color sedante, tranquilizanie, ptabl i \i es el color de la esperunza, la

inmortalidad, la istad, pero tambié

el color de la envidia, desgracia y oposicidon; sin
embargo, ¢l equilibrio que da es por la composicion a base de los primarios: amarillo,
color de la emocion y el azul, color del juicio. Nuevamente es un color utilizado por los

e

[ de la

Coca Cola en los anuncios del Sol y Los Jévenes . En el
primero resalta s frescura que da el beber ln Coca. pues su intensidad se acrecentd y
matizdé mis la época primaveral que representa la esperanza y la amistud que nos brinda
el Sol con una alegre sonrisa, sin embargo te daria envidia no tenerla . En el segundo .
caso sc utiliza para fondear una parte de la imagen del tercer plano, dando clementos
connotativos y simbdlicos muy acordes al color utilizado creando un ambiente arménico
y sedunte acompaiado de la juventud primaveral llena de esperanzi en un mundo mejor,

como emblema de la compaiia Coca Cola.
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Blunco.- Es lu sumu o sintesis de todos los caolores, simboliza 1o absoluto, . la
unidad, la pun.zn. R pc.rtcccnén y [P vudud.. en el aspecto ncbauvo es t.mtusmal frio,

vacio, aunque pn.dommn lo posluvo En cullums onenmlcs es color de duelo. !

M. Lach

0 con . cual

juier color,. pierde | su - cardcter. acroma

minima de otro tono, adop

¥y en

pero fue dusplnaldo en favor de

también sin limpios y pulcros ademas de sedantes.

Kong su je linglistico en color blum.o, pues Si

unioén y perfeccion de lu marca y la compaiiia.

Negro.- Al contrurio del blanco, sus

‘mis que las positivas, s ¢l color del error y del mal, lnAmid’n‘.';dvc la n&;éhe yla (orr'ncm:u.

del pecado de la enfermedad y ln muerte.

Positi d. dignidad, sofisticacion y sol idad. En cultura es

el color del duclo en contraste con ¢l blanco que es duelo ¢n oriente., aqul s¢ observa

que la reaccidn al color puede ser dici da y aprendida .
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Los primeros elementos simbdlicos purecen ser dcmgruduhlcs para la bt.bldu de

color negro , aunque en algan ticmpo se halla qucndo hu

rlu tmmpurcnlc como ul apgua

sin truseendencia alguna, pu ®.

L' Coca Cola ha Sidé un agua ncgru y usi serd “siempre

Asi las cumpuﬁu: de publu:ldud dr.. fa cmpresa Cocu Cola ulilizan segin sea sus

neces dud:.: y la época lo> dllLan!gs colorc .‘Lruundu una Cudlldﬂd psiquicy, llena de

valores ¢ intensidades.

El impacto visual del color juegn un papel importante por sus wicclos
psicolégicos en ¢l hombre; llama la atencion, visualmente se memoriza fiicilmente, crea
ilusiones épticas de tumado, peso, temperatura, cte.. estublece usociaciones positivas y
negativas, despierta emociones y persuade al observador.

“El calor ejerce una poderosa atraccién inconsciente pero la a(cncién cAonscicntcr .
se manifiesta cuando reconocemos un color y lo asociumos con una Iormu, ubjglo o
producto. El poder de atraccion de un color es tanto en rclau(‘m u su VlSIbIlIdﬂd como al
efecto psicologico que produce™ .( 159 ) Es indudable que el sérlq hecho dc mostramos
la silueta del envase de Coca Cola o su color Blanco' y Rojo qué Iicvu (umﬁié’n ¢l Santa

Claus nos remite a esta marca.

* Segin prucbas Jas en Estados Unidos, el i

> visual de Jos colores

es el siguiente:
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Nuranja 21.4%
Rajo 18.6%
Negro 13.4%
Verde 12.6%
Amarillo 12.0%
VVIqulur 5.5%

Gris 0.7%

“Los colorus que Ilamzm mads In utgncién son Io< cilidos y luminosos; el azul no es

muy visible, 1o son mu.s el umunllo. nurunjn. r(uo y vurd‘., aunque su impucto visual

defiere a su vu.tblhdad.

“Los colores se recuerdan mas fiicilmente que los simbolos y‘letg'c'ros. pero la

ia capta algunos mas i r qQue otros.
P Sediad .

©“El uul color muy prcfv..ndu, y el um.'xnllo se m::morunn mﬁs quc cl verdc. La

figuras g ricas simp} “duc "

resuliado de ulto lmpuclo vuual." ( 160 )
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Aunque la mayoria de lus personas no tienen conciencia del caricter del color ni

de su contenido simbdélico, cuando su jo es ad lo persuade al observador y lo
hace r i favorabl debido a la atraccion del color en los sentidos.

ohacrvador es nolublemcme mnyor quL ld ; ia u:sl I.u} alidad - de lo

Un curlt.l o anuncio ),rundc se crean puru ser vistos u unu cn.na dlsluncm pur lo

que la. forma debe ser sencilln y los colores deli ide sin gra -y - bien

contrastados, los valores que dan zonas de sombra lumblén dsbun 'r>éreas masivas,

P do acer ¢l avance y retroceso de los colorcs pura mnyor efecto

espucial. Esto también tiene una aplicacién en las revistas pcro con una aplicacidén de
modo que el lector al ir pasando las hojus, s¢ encuentre con -la publicidad
estrutégicamente  puesta para que sca perceptible, con un impacto  visual ripido,
compuesto por una idea simple, que nos recuerde en esté caso los comerciales de la
television de Cocen Cola, los cuiles deben ir con un color psicoldgicamente adecuandos ,

isiblemente y una legibilidad perticta



CONCLUSIONES
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Cz)cspués de haber hecho un recorrido entre lineas a través del vidrio de una
botella de Coca Cola y siendo espectadores de esta historia, se puede decir que 1odo ello
nos Nevé a ser testigos de connotacivnes reveladoras que reatirman la postura que ‘en

.

principio s¢ planted como hipOtesis,

Es indudable que en el trayecto de ks lectura 'se pudo observar: constantemente

os de entendimii alisi

reflexion, exploracion y conclusion, créando un
examen continuo -y profundo  que fue reforzudo por - los . elementosretdricos, que

resaltaron ¢l mensaje ideologico creado por la publicidad de ln empresa Céen Cola.

Es por ello que se planted la necesidad ‘de no | tener s6lo una conclusion,” sina
cuatro - partes que abordenlos. elementos principales dela tesis; Hegondo asi o una

globalizacién que seri el comiplemento de una sola idea.

Las

puicntes son ¢
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ERA :

Coca Cola debe su proyeccion a un recurso que hoy en dia es el medio

por ¢l cual se llega al triunfo, sin la nec

idad de transgredir fronteras, creando la era que

serd recordada como la época ria, una her ienta del italismo, el de

comunicacién trunsformador de- hibitos de consumo del mundo, unificando  criterios,

descos y idad Dejando o una iedad llevarse por clla como peces en el agua,
como quien vive del oxigeno . Faormando un reloj que armonice con las horas del deseo

humano, caminando junto al tiempo donde el s y el no de las cosas ¢s igualmente cierto.

Aqui se resalta fa participacion de los mejores vendedores del mundo, los

“show mens™ estadounidenses, creadores del pardmetro que marca el pais del norte y que

a un predominio en los medios de i on y ipulacion de este pais hacia

otros. Sélo cabe reflexionar en manos de quién estan los dios de i ion en

México y como éstos son regidos.

Tanto los sistemas, las técnicas y las campanas de publicidad son imporitados del
vecino pais del norte. Esto implica que los valores que se hallan tras ellas, ni siquiera han

sido claboradas a partir de 1a realidad mexicana.

Asf la publicidad ha contribuido a deformar la ; orientacién éo;:iul “de . la
produccién, pues se demanda lo que la publicidnd anuncia y no“' lo 'qucirln ébcrieduf:i

necesita, produciendo’ una humanidad de marcas imitud de delos procesados de

vida, dejundo unu poblacién con hibitos de consumo.
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SEGUNDA :

Estados Unidos como pais “omnipolchlc". ha dv.:sxm’olludu a tal grado su

destreza mercadologica y logistica pura preparar el (erc,m), qun ha pcrl‘ cionudo’ a

puleritud Jos clementos persuasivos .y nmmpul.ldun.s

Jara” no uuudxr lmulmn.nlg u la

represion y poderio militar que nos prn.sgnlu ‘en undu pg cula’ o serie rc&llllﬂd-\ enesc p.lis.

poder |dn.0|6;,lco ycon L“O irrem 1i L’ im” snanda puci el podcr polmco.

Lt tendencia a pensar en la persuasion como ¢l mover a otras personas ha
revelado su relacion con fa fuerza. pero la persuasion publicitaria es mas sl al individuo
no provocando su rebeldin, eredandole un estado de libertad inaginaria de cleccion. Para

ello las empresas como la Coca Cola invierten millones de délares en procesos de

estudios de los individuos y con ello buscar la idenmiidad de su producto con éstos, para

lucgo ser t bhardcecados con su publicidad que serd en su mayor parte trunsne

ida por cl
medio mas solicitado del mundo |, la televi

n, Que no hay mis que sélo echarle un

vistazo a los canales de nuestro pais y darnos cuenta que la television lati icana ha

nacido bajo el signo de la 6rbita imperial norteamericana.

Por lo tanto se¢ busca cstablecer ¢n todas partes lu misma escala’ de valores,
idéntica vision del mundo, prejuicios, actiludes, conductas y opiniones. £n suma, “la

aldes planetaria™. Tal y como lo veria la visién universal de Coca Cola.
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TERCERA :

Las empresas que gastan mas dinero forjando su imagen, terminan siendo
nuis conocidus y visualmente con una reputucion mis positiva. Es entonces que la
empresa Coca Cola basa sus recursos a reforear, recordar y aumentar esa imagen para el

gusto de sus scguidores . -

Asf Cocu Cola va por el do e i o, haciendo creer que es el futuro
po!

del planeta, la esperanza de th pais, la gente del madfiana,

El mas pddcroso utméllvo de Coca Cola no ha sido’ én ﬁllimn instancia, sexual o

de toda indolc pnra “emancipar™ a la

’ Ln'cmpri:sa k

sociedad d‘. ;u yu;,o, puus Io mismo se Ie ha visto en ln misica, d:.pone, eventos sociules
y hasta en el espacio. A donde quiera que volice uno la cara se encontrurd con algin

anuncio de ésta.

Es evidente que la compaiiia de refrescos Coca Cola es un monopolio bien

consolidado que basa su estrategia en la atracei pr cio L8 imi o

identidad, emocion, sentimiento y actitud del ser humano para legar ha ser tan necesaria

como ¢l agua misma.
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Lste refresco embotellado  vende  felicidad. puz, - amistad, * alegrin, aptitudes,
paraisos en ¢l norte, todo ello en burbujus de gas carbdnico con azicar y sabor; en total
pary ofrecerle un descanso a’ la sed del-mexicano, -l cual [ existe enla . pulabra
mundislmente conocida aqui y en China, luzo. de idiomas, nacionalidades y gustos, por

supuesto es Coca Cola.
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CUARTA :

Por altinio y después de haber sido testigos de un recorrido que tal vez
para algunos estudiosos de la comunicacion sea obvio, pero para la sociedad carente de

elementos adecuados de m\ﬂlbl . sea nlLu quu no pucdnn vn.lulnbmr y é:to ocasione que

ser

Jl

o vean normal y ya no les sorprenda "de ni ir esa clu:«. de

cultura, ¢s por ello que se buscu que sea de gran utilidad 10s resultados de este esfuerzo

analitico y oportuno, -

Asi pues, seirecurrié a un punto de vista estructuralista que ayudado por la

“se ‘, S el p-‘ bl de aquellas pricticas per i que usan técnicas
estéticas, no | pura esumulur una comumc,nuén ambigua, sino para transmitir sistemas

|dco|6gu.os una cuitura dc. refrescos negros.

No tomamos refresco sino la marca, la imagen, de alli la importancia del nombre,

del env&. de la identifi

de dichos modelos, que si bien no hay mucha

homogencidad con ellos por su cultura, si se desea semejarse a éstos.

Cabe sefialar que las revistas utilizadas, sirvieron en gran medida, pues son parte

de esa huracion y ¢ dora de estercotipos fucra de la realidad mexicana, por lo

tanto ha sido un marco perfecto para el andlisis de la publicidad de Cocu Cola.
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Asi el mundo es y sera testigo de la combinacion sonora de las palabras Coca

Cola que 3010 busca el hecho de satisfacer una utopia americana y transgredir a través de

! ya antes mencionados a la

1 de otro pais, con la oportunidad de levar

sus barras y estrellus consigo para =~ Siempre .
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GILLOSARIO

ANCLAJE:
"Mensaje linguistico que hace que el observador elija una de las

multiples significaciones que pueda ofrecer la imagen™. 1

CODIGO:;

"Es el cual fija la forma de estructurar un signo y la forma de

convinarlos con otros™.2

CONNOTACION:

“Este mensaje, por el contrario, contiene todos los significados
posibles del contenido, los cuales se pueden enunciar con expresiones como
‘"ésto me da la sensacién de tal cosa”. Es la interpretacion de los elementos

presentes en la imagen. Es un mensaje compuesto: simbdlico y cultural™.3

DENOTACION:
- "El mensaje denotado es la composicion plastica, la descripcidn verbal
o enunciaciéon de los elementos que conforman todo el objeto de aniilisis; es
la abstraccion de todos y cada uno de los componentes, sin ampliarlos con

significaciones, simbolismos o lo que el mensaje pudiera significar para un

espectador en un momento determinado; es la descripcion de los objetos

contenidos en un mensaje visual™.4

e e e
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EMI R:

"Entendemos por emisor a todo ser o mdquina que elabora un

mensaje”.5

ESTERE PO:
“"Consistiria en aquellas acepciones o rechazos que cada quien ejerce
hacia los demas, o hacia algo, por causas psiquicas enteramente individuales.

Habria tantos estereotipos como seres existen”.6

"Para Lippmann, los estereotipos constituyen representaciones o
categorizaciones rigidas y falsas de la realidad, producidas por  un

pensamiento ilégico™.7

ESTRUCTURALISMO:

“La teoria estructuralista de Moles pretende descqyrnpyo.nef el universo
en trozos de conocimiento y ser capaz, a partir de ésfo. C_lé coknstruirkun
repertorio, para luego componer un modelo o un simgilacrb de’ese mismo

universo™.8

"E£s un modelo construido en virtud de operaciones simplificadoras
que permiten unificar fendmenos diversos  bajo un dnico punto de

vista“.(ECO>9

"La estructura es un sistema en el que el valor de cada uno de sus
compoﬁe‘ntes se haya establecido o determinado por sus posiciones y
diferencias dentro del mismo".( EERDINANR_DE SAUSSUREJ10




178

“"Una estructura esta formada, en verdad, por elementos, pero éstos se
encuentran subordinados a leyes que caracterizan al sistema como tal; y
dichas leyes llamadas de composicion no se reducen a asociaciones
acumulativas, sino que confieren al todo, propiedades de conjunto distintas
de las de los elementos”.(JEAN _PIAGET D11

"Es un conjunto de categorias abstractas, interrelacionadas unas con
otras de cierta manera mis o menos constante, que se especifica-y nos
ayuda a entender como es que las relaciones humanas significan, y , por
tanto, cdmo es que mueven a la accién dentro de esas estructuras de

significacion”.( GREIMAS)12

“El estructuralismo es un conjunto de modelos "acrdnicos”, que nos
brindan elementos para interpretar los procesos de significacién, en algunos
momentos histéricos y que quiza, con el tiempo, nos llegue a brindar
modelos de transformacién entre una estructura y otra”.(LEVI-STRAUSS)13

IDEOLOGIA:

"Definimos ideologia, en un sentido ya clasico, como el conjunto de
percepciones y valoraciones de la realidad que comparten los miembros de
una determinada clase social, y que tienen incidencia directa en la forma de
actuar de la misma. La expresion modo de vida nos resulta muy

apropiada”.14

MANIPULACION:

"Significa una consciente intervencidon técnica en un material dado™.15
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MENSAJE :

“Es el elemento objetivo del proceso, lo que el emisor estructura y
llega a los sentidos del perceptor, sélo se produce si responde a un
determinado cddigo”.16

MENSAIE LINGUISTICO:

“Actualmente, en las comunicaciones de masas parece e'vidente’que el
mensaje linglistico esta presente en todas las imagenes: como tutulo, como

leyenda, como articulo de prensa, etcétera”.17

PERCEPCION:

“"La percepcion es selectiva, o mejor todavla' no .es posﬂ:le percnblr

algo si no es a través de una seleccion de Ios estlmulos que ofrece la
realidad. "18

PERCEPTOR:

“"Entendemos por perceptor todo ser que entra en’ relacnon con un

mensaje. El perceptor es el punto final del’ proceso de comumcacuon 19

PERSUASION:

“El término persuasién describe apropiadamente una manipulacion de

simbolos disefiada con el fin de produgig.accién en otras persona”.20
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PUBLICIDAD :

"ta publicidad-tiempo al tiempo-se hace  cultura, se ‘engarza en.la
cultura y goza y padece de todos los triunfos y de todas las servidumbres de
la cultura.” ( CELA CAMILO, JOSE)21 SR

“La publicidad comercial es una mercancia: que se in;tala en la
intimidad mental del individuo y que tiende a provocar la venta de otra
mercancia”.( DE MORAGAS SPA, MIGUEL )22

“La publicidad es un sistema de comunicacién y difusién que hace uso
de todos los canales de comunicacién masiva y aplica un conjunto de
técnicas de la psicologia para un fin utilitario, generalmente la venta, y a la
vez para la aceleracién del circuito econémico, produccidn- consumo-. Su

omnipresencia se da como un simbolo cultural de las sociedades industriales”
(MOLES. ABRAHAM)23

"Publicidad-comunicacion-, entrafa, y presupone, publico. ¥ en cuanto
comunicacion, colaboracion y simbiosis... la publicidad es a un tiempo-
saturno que devora a los hijos que multiplica- la causa y el efecto, el
estimulo y la respuesta, la intension y la expresion, del progreso técnico,
industrial y econédmico".( NQYQ SALVADOR )24

"Desde el punto de vista de la publicidad en si, podriamos definirla

diciendo que “es la ciencia-arte que da a conocer empresas, articulos, ideas y -

servicios, y a través de su accién variada, llega a crear la necesidad en las
personas que pueden utilizarlos".25
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Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacién
dirigidos a atraer la atencidn del publico hacia el consumo de determinados
bienes o la utilizacién de ciertos servicios".26

"“El fin de la publicidad (...) es dar a conocer, promover y aumeﬁtarﬁ la
venta de productos o servicios"27

La . 'publicidad . es’ comunicacién pagada, no personal, que por

conducto delos _diversos ‘medios publicitarios hacen empresas comerciales,
orgar\lzaclones no lucratlvas o individuos que estan |dent|ﬁcados de alguna
manera con el mensa_]e publlmtarlo .28

RELEVO:
"El mensaje linguistico releva al lector de la necesidad de elegir uno de
los significados™.29

RUIDO;
Se le denomina ruido a cualquier tipo de interferencia en un proceso
de comunicacion”.30
MANTICA :
“Relativo a la significacién de las palabras. Estudio del significado de

las palabras y sus variaciones”.31

SEMIOLOGIA:

La semiologia se ocupa del estudip de los signos producidos por el
hombre~.32




182

"Disciplina que estudia la vida y sistemas de los signos: lenguas,
codigos, seRalizaciones, etcétera™.33

"La - semiologia trata de estudiar el modo de organizacién de los

componentes "de' un’ " objeto, esto es , de sus significantes y

consecuentemente, de sus significados” (EERDINAND DE SAUSSURE)34.

S SIGNOQ
Es un estimulo asociado a otro estimulo, del cual evoca la imagen

mental, cuya accién provoca en el organismo de la imagen recordativa de
otro estimulo” 35°

SLGNIEIQACIQN M : ) :
Es un proceso psmologuco, que asocia un obJeto. un ser, una nocién,
un acontecnmlento. a un signo susceptlble de evocar|os" 36

'SIGNOS DE IDENTIDAD:

"Son marcas que indican la pertenencia de un individuo a un grupo
social o econémico™.37 '
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Nombre del audiovisual :
“NUESTRA GENERACION Duracién : 15 minutos
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Fecha : 1 / DIC. / 96

Guionista, Productor y
COLA” Locutor:

Enrique Gémez Sanchez

FADFE IN EFECTO DE COCA COLA, CROSS
CD 1L TRACK 3 Y QUEDA DE FONDO.

Hace 110 aios, el mundo seria testigo del
nacimiento de una bella figura, con mucho
sabor, ésta cambiaria las vidas de muchos
que se cautivarian por la [drmula magica que
seria saciada por el tiempo. Actualmente 185
naciones la disfrutan, 86 lenguas diferentes
la rememoran. El tiempo le ha dado un
caracter universal, sin barreras, religiones,
razas, edades o sexos.

EsLa personalidad cuyo linaje rebasa
fronteras, fue creada obsesionadamente como
un medicamento esencial y una bebida
perfecta todo ¢n un solo producto, * La Coeca
Cola”.

En el mundo entero la combinacién sonora de
estas palabras, no era cl simple hecho de
satisfacer una utopia americana, sino la
posibilidad de transgredir al individuo sin
necesidad de una bala o misil.

Siendo una empresa internacional cuya sede
esta en la ciudad de Atlanta ecn los Estados
Unidos, Coca Cola parece simbolizar el punto
donde el camino empicza, recordando en
algiin momento a “Tarn™ la tierra prometida
de “Lo que el viento se lleve™, que al igual que

Coca Cola, la esperanza esta en esa ciudad,



188

FADE OUT FONDO Y CROSS CD 2 TRACK §
Y QUEDA DE FONDO

Su creacién  estaria en manos del
farmacéutico John S. Pemberton, que en 1886
buscaria un tdénico ideal para los malestares
de fatiga, dolor de cabeza, la migrana y Ia
depresién. Pero la tan milagrosa bebida no
fue suficiente para llamar la atencién de esos
incautos. Afortunadamente en el camino de
la creacién de este liquido curativo se
atravesd Asa Candler, que estaba convencido
de que el buen uso de la publicidad era el
remedio para vender cualquier cosa, hasta
Coca Cola.

A diferencia de John Pemberton, Asa Candler
no era un brillante inventor, en cambio se
especializé en el método persuasivo de venta.
A medida que Coca Cola generaba mis
dinero, Candler invertia mas en la publicidad
de su producto, como letreros en lugares de
ventas, calendarios, chucherias ¥y anuncios en
los diarios.

Los objetivos publicitarios en Coca Cola
tomaron en cuenta el tener el liquido sagrado
en un envase de su altura y seduccién. Se
buscé la forma mas idénea para su
presentacién estelar y después de varios
intentos sc llegé al disefio curvilineo y
manejable de la botellan, con proporciones
voluminosas que cualquier dama envidiaria,
claro esta, la tan afamada escultura tendria

como modelo a Mae West, una artista de cine
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e inapiracién de la botella que envasaria el
placer.

La  publicidad de Coca Cola siempre s=se
adecuo a los tiempos, los jévenes descocados
de la década de los 20s. adoptarian a la
bebida como simbolo, pues los hombres de la
publicidad serian sus catedriticos, el munda
el aula y la sociedad los alumnos.

FADE OUT FONDO, CROSS FADE IN CD 3
TRACK 3 Y BAJA A CUE

Por muchos afios el mundo en su etapa

navidefia no tuve la oportunidad de
visualizar a un personaje representative de
estos valores, sin embargo Coca Cola se
encargaria de ésto y comisionando al artista
Haddon H. Sundblom crearia al personaje
viejo, gordo, risuefo y barbudo, ataviado de
los colores blanco y rojo de su creadora.

FADE IN CD. 4 TRACK 3, MANTIENE DE
FONDO

Pero el verdadero Santa Claus para la Coca
Cola fue el ejército de los Estados Unidos,

que durante la Segunda Guerra Mundial,
embotellaron el producto casi detras de las
lineas de fuego para saciar a los nostalgicos
soldados que poco a poco veriun reflejada su
bandera en los colores vives de Coca Cola,
creando asi un significado patriota, religioso
¥ mitico con la empresa. KEra tal la influencia
de ln marca en los prises en conflicto que en
los campos de batalla con autorizacion oficial

al igual que la Cruz Roja podian atravesarlos.
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Asi al ir liberando Estados Unidos a los
paises oprimidos, fueron al mismo tiempo
esclavisandolos con embotelladoras que mas
warde, después de cubrir el mercado,
redundarian en una ideologia americana.
Coca Cola fue aclamada al final de 1a guerra
y-asi sus promocionales se enfocarian en
lindas mujeres y gente de color hasta ese
momento  ignorada por la publicidad,
tomando el refresco.

Fue entonces como Coca Cola iniciaba la
década de los cincuentas.

Poco a poco los fotégrafos de la compaiia
trataban de obtener imagenes de
personalidades con la infatigable gaseosa .
Coca Cola tomaria los estandartes de los
movimientos sociales de los 60s. y 70s.,
apareciendo asi sentimientos de amor y paz
de la empresa. Los jovenes empuiiarian el
envase de la gaseosa en voz de los valores
universales .

FADE OUT FONDO, FADE IN CD. § TRACK 4
Y FONDEA

Por lo que se refiere a nuestro pais, la
historia inicié en la década de los 20s,, época
en la que nuestra sociedad se restablecia de
los avatares de la guerra, fue precisumente
en ese tiempo cuando como un halo salvador
aparecié en nuestras vidas la Coca Cola,
inundando con su mundo de bienestar y
felicidad al tomarla .
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Al establecerse en nuestro pais la emipresa, se
erguio como una fuente de bienestar y trabajo
para los mexicanos, y al mismo tiempo se
convirti6 en un vehiculo de diversidén,
entretenimiento y a la vez representd el
pasaporte directo a un estilo de vida distinto,
a un deseo de establecer una pausa, un
descanso a nivel oral.

iQuién podria decir que después de tantos
afos del inicio del suefio, nuestra  sociedad
se convertiria en el mayor consumidor de la
gaseosa a nivel mundiall, probablemente ésto
tenga que ver con nuestra idjosincrasia
nacional, nuestro siempre estar listos para el
descanso, los puentes, las fiestns, el jolgorio.
FADE OUT FONDO, CROSS FADE IN CD. 6
TRACK 5§ MANTIENE DE FONDO

Con toda seguridad todas o casi todas las
empresas embotelladoras y sus publicistas
han llevado a cabo investigaciones
psicolégicas de su mercado con el fin de
manipulario e impulsarlo mds certeramente
hacia el consumo de sus productos .

Coca Cola ha pasado de ser una simple
bebida refrescante y se ha significado en un
gran estilo de vida, simbolismo de distinciéon
y categoria .

Su presencia es indispensable en todo evento
que se precie de ser Unico y sobresaliente de

lo cotidiano.
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£l mundo de Coca Cola ha rebasado al
tiempo, se ha afiliado n empresas que cada
vez . la .  hacen maAs necesaria en la
alimentacién de todo ser humano, tales coma:
Mac  Donalds, Kentucky Fried Chicken,
Wendy's.

Quiza llegara un tiempo, reflexiono Goizueta,
Presidente cubano de Ia actual empresa Coca
Cola, en que los consumidores cuenten con un
grifo de Coca Cola en lugar de agua en las
casas, porque cuando Coca Cola llegue a
formar parte de tu vida * vivirgs la
sensaciéon”™.

i.a mera presencia de Coca Cola en loas sitios
publicos o en lugares de prestigio, significaba
una considerable promocién. Es importante
en los especticulos, conciertos como lo fueron
los de los Rolling Stones, Bon Jovi, Madona,
Paul McCartney, Pink Floyd, Mana, Miguel
Bosé, Joaquin Sabina entre muchos mas,
también han hecho presencia en peliculas
como la mas reciente Dia de Independencia,
en donde es ella la que salva al mundo, en
programas de televisién , partidos de futbol
siendo la gran anfitriona, encuentros de
basketball, béisbol, ciclismo, fatbol
americuno, clubes femeninos y centros
comerciales. Nos metemos en el corazén de
los norteamericanos a través de esa

presencia.
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En México no existe una poblacién de regular
importancia que no cuente de inmediato con
una embotelladora.

Pocos productos se han caracterizado tanto
como Coca Cola por su escandalosa y repetida
publicidad . A donde quiera yue voltee uno la
cara, se encontrara con algin anuncio de
Coean que esta en todo lugar.

En una sociedad como la nuestra que impulsa
al individuo a una eterna competencia por los
mejores lugares, no podian faltar los
llamados publicitarios de refrescos que nos
prometen una mejor posicién social, si
Hegamos a consumirlos,

El mas poderoso atractivo de Coena Cola no ha
sido, en altima instancia, sexual o
psicoldgico, sino generar su propia imagen de
Gnica y resaltar sus valores asi como sugerir
que se pertenezca a una acogedora, amable y
cordial familia, que cante en perfecta
armonia la melodia de la empresa.

L.a Coca Cola trata de crear una cultura
mundial donde ella sea el combustible y la
televisiéon el alma. Algo que vendria hacer
reconfortante para algunos, es que se podria
viajar por casi todo el mundo y encontrar

nuestro valor colectivo esperandonos.
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FADE OUT FONDO Y CROSS FADE IN CD. 7
TRACK 4 Y BAJA A CUE.
La Coca Cola en albores del siglo XXI sera
cada vez mas poderosa, no por su sabor, ni
por las cualidades o satisfacciones que dé,
sino por la centuria y cantidad de dinero que
han invertido en publicidad para clla.
Por ello la empresa ha sabido y sabra cobijar
al mundo, al integrar a las nacionea a su
madre creadora y asi formarles loa principios
de la casa, con su lenguaje Gnico y universal
que surge de una sola palabra,
COCA COLA.

FADE IN CANCION QUE IDENTIFICA A
COCA COLA Y BAJA A CUE
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