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esTo rupn...¡ro que pr-ocuce le c1riemo-ncc del lenguqje. 

i-os C01"egor-1oi;:;., 1os =o.,ce;'.'.,.OS, los 1niogeries y "rQdos ocii...ellos 

corinOTOC1ones c¡ue funciono,., COl'T"O "!"elol"'I Oe f"onoo de l.:J c1v1!1.=0::::1on 0CTU01. Se 

oesaoo\o. muoon=o ae f'orrn::J=-. rrios no oe con.,.en1do: 10 onu1oc1c:., Clel s•gn1,.icocio 5e 

conv1erre eri uno Toioc10 poro e1 oocc-.-. e;..,.e c:omo10 con;.Tori.,.e ae formo no 

que aespun"ro con lo rnooern.c;::;io. E.1 nermei-i::;.rno se d11u'Ye en e1 1rr;::ic,...a"tivo ce lo 

puolico. El""º se .,...,..onsforrno cr. ,.......,.:::::..::::. v lo 1Cleo•og10 en p,..o-.,c-c.,.o ce v•C.::l. CorJ ... n1"o 

de valores que goro...,-n::on !o e ..... .,.,nc1on ..:lel desconc1er-i-o. ~ D.,..t:;\1c1dod •r'1"oco a; \os 

demonios CILJe hoblTon den,..,..o ae 10 cmocoon. o 1"roves de los encon'l""os ;;ii...e :evonTo 

lo fugocidod de lo:> 1moger.es en ei olmo. lo oono: de k:::1 v+do se :irrn.:i. L-os 

posiones son conTrok::.dos desde e: e'"t"er.:;::::,.. de\ su_,eTo. l-.Q ;::;_.ol,c;1dc.::I perd10 sw 

esencia cuando fue Tomado por lo ren-rooo\;,;i;,:::id. 

lmogenes como es-os son los Que se pcrc10cn dcr.Tro del n-obOJO 

ocoelemlco de E:.nrlque Gome= S.::nche=. Hech1cer-o 1"rc:v1eso .::;'-'e permiTe el 

desmon1"elom1en-ro del discurso sem101og1c::o. bos~i,..¡eJO ccunvodor c¡;..e c ..... ::i:-c con s...i 

monTo el sus"t""en1"o C1iscurs1vo de ese imperio comerc1ol c::¡ue dib1...1JC1 onTe !os eje-:. 

dos en'tidodes c::¡ue se confunden. L-o refrcscon1"c bOTcllo de Coco Co!o es unci 

orc::1ien1"e mujer en~e los monos. Coco Colo ch1spo ::ie un modelo de vido, donde 

reino lo f'e\icidod, el omor. lojwvenn..id "Y l.a l1ber-t"C1CI. F1cc1on • .,.,cmpo irre ..... ers1ble qwe 
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acuchillo a la exlsTencia, luger donde lo vtajez: no exlsTe. donde el -nempo fluye pero 

no condena. Hallazgo social donde vive el oc::io placen-tero. 

L....o obra de Enrique es una me"táfora que abre una pequer"la brecha para 

que penetren las burb~as en Tu cuerpo. Refle,.,,ión poemCrtlca, es decir. palabro 

preparada para la fies1'"o. Ruprura que palpa en su inTerior al slmulocro de lo 

publicidad. tronsmi. .• rración ple-rórlca de vivir mós o!ló de los límiTes. Es-ta obra es la 

miel que se desprende de lo cinTl...lra e .... crranTe de la publicidad, figuración que 

lastimo o la nube y la canvierTe en Tormen.,..a. 

Furia reple-ro de algcrobia. En una pr1merc::i ins.,..onc1a su reflexión propicia lo 

gesTaclón de un sin número de ideos en Torno o lo significo:ción del voc;;cblo 

publicidad. Su discurso se apro···¡.ima mas y mas a lo ínnmo del oc::TO publicrrarlo. 

para Terminar construyendo palebros sobre imágenes. PosTerlormen-re, prefiere 

lo versific:aclón c:rrtíco sobre el Tema. Af"anes polémicos de juvenTUd que se 

tronsf"orman len1"amenTe en med1Todos op1niones de modurez . 

L....o e....at-rac::ion lúcida que 1iene entre sus dedos revela el .fervor irocundo 

que posee el enTend1mén-ro ae esTe hacedor de pclabras. Póginos deseosas de 

ser leídcs, manrfiesTo que crisn:'.lli:o el peregrinar enTre el osombro y lo 

i~eligencio. Los voc:oblos .son noves que .surcon libremenTe tos liToroles de lo 

c::reaclón. SínTesis de dos o mes imogenes en uno solo; derroTero.s que ensonc::han 

lo -foculTod de .sugerencia, figures que compenc:li.::an une visión inédlTo de 

fi-ogmenTo de lo vide. i<.esumir un co~un-ro de vivencias es digno nienesTer de 



1"0do ser humono, car-rograño que sonrojo c:on sus quimercs o/ oro crepusculor de 

la modernidad. 

Ax.el 

Primavera del 97~ 
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INTRODUCCIÓN 



Saciedad imperialista. Este es el único vocablo para describir l\.lS datos 

C)OtuJisticos Je una de las nuis grunJ1..-s cmprc:sa.s del mundo. Coca Cola. 

Esta Tesis. gira alrededor de esta imncns.u empresa. con un potencial universal. 

una personalidad cuyo linaje rebasa fronteras. rt:ligioncS."" razas. ccunomias. polhicus. 

edades. sexos. El mundo entero seria h:stigo de la combinación sonora Je las palabras 

Coca Cola. que no bu.-ca.rlu el simple hecho Je satisfüccr una utopiu americana.. sino 

' tener la posibilidad de transgredir al individuo de.:- otro país • sin la necesidad Je una bala 

o misil. Para ello se ·valdría Jet elemento que nuu-cará una Cpoca. la era publicitaria. una 

hcrrwnicnta del capituli:.mo. un ch!mcnto de comunicación. un ane de infomlllr. C&."lnoccr 

y vender. tr..uistOmumdo lus hübitos de consumo del mundo. annonizando u L~tos con lu 

No sólo ..:1 impcdalismo se: Jaria u tru'o'és de armas b:licas. sino que tambic!:n se: 

utilizn.rfa la ideologia publicitaria pura pc:m:tra.r &:sas alma:-.. Asi c.:l mundo se conv11:rtiria en 

un aula.. la gente en sus alumno!S y los publicistas c:n los profüsorc:s. 

Es por ello que la publicidad será el c:lemento a seguir en esta Tesis, un canal de 

con1unicación husada c:n la persuasión y Ínoti.Yación de la s:ocit:dad,. cumbiundo sus 

hábitos de consumo y buscando as{ una identidad en el producto. 

Esta es una historia culturul. social. económica e ideológica.. vista a través del 

vidrio de una botella de Coca Col~ que muestra en cada capítulo la grandeza de la 



publicidad._ Ja idenlidud rwciorwl que encuentra ecO en Ju sociedad dc:scosa de un reloj 

que mida las horas Je sus deseos humanos. Un envuse que Jleg"uria a nuestros fronlerns · 

mexicanas y que pareciera que el sólo hecho dc frotarla. complcmenlarfu nuestra visión 

con el mundo y sus sfmbolos uni':'ersulc~9.- p;~~-i-cad:~--~n ~a~: u~ dc
0

_lus_,·~wnpai\as 
publiciu1rias de Coca Cola . 

Esto es incrcibh:mcntc nOtorio "en MéX:ié-~. pues se hu convcnidÓ t!'n la. primera 

nación en el mundo consumidora de este producto y de sus suci\os cncnfflinudos u lograr 

demostrar Ja riqueza de ~US valores y su· ~dcrio. t!'CO~ÓOÜCO. 

< .;.:-·" ·:····. ··.' , 
En México no, exiStc _·U:~ª- pol?lacit?~ _de regular importune in que no cuente de 

inmediato con una. c~bolell~doru. éocos Productos se han curncteriau.lo tunto como 

Coca Cola por s'u e"sc~dulosu y répetilivu publicidad .. A donde quiera 'luc unó voltee la 

curu., se encontrará con ·algún anuncio de Coca. 

En 'una sociedad como Ju nuestra que impulsa. ul individuo u una eterna 

competencia por Jos mejores Jugares no podúut fuJtur los llwnados publicitarios de 

refrescos que nos prometen una mejor posición soclal. 

El más poderoso utructivo de Cocn Cola no ha sido~' en ~liima. instancia sexual o 

psicológico. sino generar su propia imagen únic:u y resaltar la- unión del mundo al rededor 

de éslu. así como sugerir que se perlene7..ca a una acogedora WTWble y cordial fwniJiu que 

CWltC en pe:rfocla armonía su melodía. 
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La Coca Cola.. trala Je crear ww cul1uru mw1Jial JonJc ella sea el cumbus1iblc y 

Ja televisión el alma. Así en albores del siglo XXI scrú cadu vez más poderosa no por su 

sabor. ni por las cualid~~cs ~ satisfucciones que dé. sino por la centuria y cantiJad c.h: 

dinero que han invc~i.do en ·publici~ad pura ello. 

Es_ entonces que nueslr..t cullurJ de masas estú condicionada por Jos principios 

comerciales' de la ofertU···y la Jemnnda. usi comeo por las suSestiones dC: la publicidad que 

ticne:como vias a Jos medios de comunicuciórl y t!stos,-se'·udhicrc11 a ella por la 

col~nizá.ción. denominando así al proccM> imitativo seguido ~-r· cúlturas o fürnu.i.s de 

vida. cOn respc:cto u otras. consideradas como superiores. pero qué fülst:an l..a rt:.ulid'!d 

objetiva de los pueblos en que ~ da este proceso-, 

En la Tesis se plantean éstas y un sinJin de ideas con' respectO u Ja c:mpn:sa Coca 

Cola. a truvéS de un c~en c~ntin..io d~ elc~cntos de signilicudo ·e ideas que se 

manifiestan o_concluye_~.cn_~ Unáitsts'-~~"¡,19gic0° de publicid~d en las revistas Eres y 

Somos. quC so~ un ~di~ ~[' crcwd s,;.·~~mpartcn vutOrcs. estereotipos y significados 

con la emp~ n:fi.~squ~·ni; ~tr'os -~rO-~~~~t~~:-<; 
'.. '·- •' 

' -
'- - - .- ' . . : . ' . . 

De igual manero· 'a los ·jÓ~Cnes no l~s" sOrprcnde ni ser objetos de consumn. ni 
,_ ·:. · ... 

consúrnir Csa chise. d.e cultura. ·y a pesar de qUe es1os aspectos son los que éaructerir.an a 

las revistas seleccionadas paro estti Tesis .. yu a nadie les resultan novedosas. ni tampoco 

agresivas.. pues se han convenido en parte de la vida diaria y scguinin siendo 

consumidores de dicha cultura. 



Poco u poco se encontrarán con una historia tal vez no conocida por muchos de 

Coca Cola.. ul igual que se hu.Harán elementos de entendimiento. de_ análisis. de 

reflexión. de exploración_ y de conclusión. eñ un examen continuo y profündo,. que al 

últüno ·será rc:forL..ado por un nnálisis con elcinentos rctóric'us,. como el color .el mensaje 

lingüistico,. -' lu. denotación y connotación,. - todos éncwninados a - resaltar el mensaje 

ideológico,. para ello sc analizaron lu publicidad de Coca en las revistas Eres y Somos de 

Enero a Octubre de 1996. 

Así la ·emprcsU CO-cu , Cola. hU. respondido al csPucio publicitario que se: Je ha 
. - - -

ofrecido i:n las revistus Eres y Somos,.· pues siempre ha ucompai'Wdo hu éstas desde sus 

itÍ.icios,. pw.ii~-ndo Co..;,Parti~ ~u éxito al ser ~na de las pubti~cio:Ílcs ~ leídas en el pais. 

Po"r e.llo h. em11:resa refrcsqUcra u través Jet medio que son las revistas y su' Cunnl 

la publicidad:. han--- sabido y sabrán cobijar al mundo al integrar ll las naciones .Y· sus 

sociedades a su madrie creadora y así formarles los principios de tu c~ con Su lenguaje 

único y universal que surge de una sola frase. 

COCA COLA 



CAPÍTULO· 
1 



LA PUBLICIDAD EN MÉXICO 

Es un J'k-lCo complejo lwhlar de publicidad sin tener Je Wlh:mano una idcu que 

nos lleve a explicar sus lincs. métodos. técnicas o logros . Sin embargo~ hoy en díu la 

publicidad a cxpc1t.">LlS de su concepto~ ha podido logrur la unificación de criterios~ 

deseos. necesidades. cte. de una sociedad que se dc:ja llevar como los peces en el agua 

por ella. 

La publicidad es tan importarth! que ha sido motor e impulsador desde sus inicios 

de los medios de comunicación que viven de ella como el ser hunwno vive del oxigeno . 

La publi~idad en México se hu vis~o siempre ligadu u un parámetro que marca el 

país del norte y que conlleva un predominio y manipulación Je este último hacia con el 

pals. 

Es por ello que se plnntca la necesidad de aprecinr que es lo que pasa con este 

ti:nómeno social que ha sido eslabón de un imperialismo y que sólo se podria atacar con 

el encuentro de una sobcrunia e identidad nacional que hnga prevaJecer los valores que 

tenemos como individuos inJcpc:nJicntcs y libres de una culturo que hoy día... seria lo 

último que se podriu perder~ 
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t.t HACIA UNA DEFINICIÓN DE LA PUBLICIDAD. 

¿Qué clase: de fonómeno es éste Je la publiciJuJ, que Jcju sus hut:llas digitales 

en el tránsito de cada dla. que penetra con un sccn:to acento todo cuanto vemos y oímos, 

que ucui\a formas Je ser y es una IOnnu de cuño de nuestra sodc:JaJ? . 

¿Que fünómcno es éste de la publicidad, que ha hc~ho. de la sugestión su csc:ncia 

más poderosa, que: Ínucvc las palWlcus humanas de la emoción y' de lu i~tación.. que por 

igual siembra verdades y c:dilica mitos ?. 

' .~ .. . 
¿Qué fenÓmc.:no es·éste. J~---¡~· ¡)Liblicidad_ 4.:ae convicrtt: .~ chisPu ·en l~ el 

combustible en luz. "el aire en' .;i~nt~. 'el manan~iut e~ fuente: el .-fo en mar; que reduce los 

produc1us ª,.símbolo~. los: s~bolos a moti~os.- l~s, m~Íivos a d'escos y los dcSc:os a 

necesidades ?. · · 

.- --.'-: ,: . . _-, ·.·' ' .· 

AJ' _margt:n· ~e ta.S- resP,
0

~~1~'~c.lue ·en ~~da cBso ~~rrespc.inden. ~y (¡ur: reconocer 
':· ', : ~·· ':· ; . ~ . ,. -: . . : . . ,. . :': ·: ·:· .~ ·.-. . . . . ; . . ' . 

que el de ~:publicii:la4 -~ ,~· fe~~meno ~"'.ill.":",so, -c~y~~-~rr:C(Os.se pu~den ocultar, 

•. ' ;-. ·. <.; "'.:' ·:· ..... : .. 
r:l lenguaje.:_ ~umnno ~e los· sentidos~ mediantd un conjunto. de mr:dios y de mé'todos que 

se dnn a conocer 'en un wnbiente · ucti~o de deseo. Jo que· el público necesita o cree 

nc..~esitu.r. 
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Este fonómcno tiene su máxima cxpr"'-sióo y entendimiento de su fünci~m en este 

siglo. 

Se habla tWlto de la publicidad. se le atribuyen tantos milagros y males. tantas 

definiciones. redefinicioncs y contra definiciones. inclusive dentro de los que la profüsu.n. 

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

disminuir. han aumentado. hasta desencadenar un coro de preguntas sobre el vértice 

dominante de un plantc:umicnto primordial : ¿Qué es la publicidad?. 

u En el juego de las definiciones. es frecuente encontrar mas confusión que. 

claridad. A propósito de él. sc:ñuluba Stuart- MiU. que la definición es una proposición 
. '· ' .· : . 

declaratoria del significudo de unn pulub~ siSrtlticÜdo. qu~ bien' pued~·SCr uqUel quC con 

lleva una común aceptación ···º el ~uc ~ quic~ ugre8W--ie·~ e: ~ .. ) 

No todos los que 1u d_;'finen entic~dc..;-~r ·p.:'.bli~-i-~d~ iU ~rlm C.ó-sa •. Más aún. W 

interpretación ~ue cU~ ~uic!~:. le·,~-: ~--·-'eÍ. ~ q~¿~--,é,~d~- ~~-:-~~~ d:: cll~ ·abonan y 

justifican_ la confusión. es~ fi1dil C'X.pli~~~ en:~·~,~,-~~ns~i~,.J;¡-p:ubli~ictlld·-~ue definirla. 

º. . ··-·. 
- ··- .. ~.. . ~-

No obstante se rcC'urrió ,- a· á1S~~s ·der~icio"Oes -~~e pued~ despejar las neblinas 

que pudieran surgir_-nlred~dor d~ .éSt~ ~c-~ó~Óo · •. 



Fue u.si corno se: optó por una de las listas más completas en éste género. 

recopiladas por el sci\or Eulalio Ferrcr. destacado publicista y comunicólogo con unn 

experiencia de mfas de treinta ailos en tu rama • De esta lista de rnás de doscientas 

dcfirúciones de publicidad. se: transcri~n sólo algunas. las más destacadas : 

º En principio record.aremos Ju definición que por mucho tiempo popularizó 

Kennedy: La publicidad es el u.ne de vender a través de los medios impresos. La simple 

de Mack O D"ca. La publicidad es una forma de comunica..:ión. Lu discutida de Borden : 

La publicidwJ tiend~ a crear Ju uniformidad de Ju denw.nda. La básica de Marccllin : Lu 

publicidad es el arte de crear la demanda . La atrevida de Diacnetini : Publicidad es. el 

arte de gobernar la voluntad ujena. Lu simple de Lord Fisher : La publicidad consiste en 

tres palabras. repetir. repetir y repetir ""( 2 ) • Pero asf como nos encontrwnos estas 

sencillas d~finicioncs,. podemos encontrar en esta lista las que a continuación se citan :. 

CÁMARA DE_ CO/t.IERCJO INTERNACIONAL ... La publicidad constituye un 

ele~nto ese~iw d~~-la ~ómel-cialización . Rinde un serVid~-~-~d~~~bte_.twlto a los 

consumido~~~~~~~-~;~~us~ria.-al comercio y a toda.~\,~~¡;-~~~- ·:~'.-~~n~~ . 
~·- :····.> ·. ' - -. -- : .- :~::· -~ .·,··--:·:·.·: >_.. ' 

CE~ •. -~~!LO_Jos'#:_.~·publi~i~d-·-~ t~~m~~.a1·~~~~;o ~·:~·~et: cultura. se 

engaá.a ci,i·hL.cullurii y g~za y ,,ádccc de tÓdo~. l~s'.iri.~o~.·y'iodas. ~ sc:rvidumbres de la 

cultura. 

COMUNIDAD IBEROAMERICANA DE LÁ COMUNICACIÓN. La pubHcidad 

es una forma de la comunicación. Esta engloba toda la aclividad h~ orientada a 
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informar. a transmitir iniciativas. u manitCstar ideas. La comunicació~ cuando es libre. es 

decir .. cuando no está parcializada y orientada en un solo sentido. Enriquece a los 

hombres .. los hace libres. robustece el concepto dándole el contenido que se propone una 

sociedad abicna. La publicidad Ucrw un doble propósito : infonna.r al consumidor .. 

cuando su mensaje es comerciuL y orienta a la ciudadanía cuando ese mensaje se 

propone.. por medio de la persunsió~ ca.ntbiar hábitos de vida. La publicidad es 

orientadora del comportamiento social . 

DE /t.-IORAGAS SPA. MIGUEL. La publicidad comercial es una mercllnc~ que 

se instala en la intimidad mental del individuo y que tiende a provocar la venta de otra 

mercancía. 

FEDERACIÓN ARGENfINA .DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD. La publicidad 

es divulgación de noticias :o: ~~n~i~·~ .'cJ~ c8:nictcr comerciai para. atraer a posibles 
. :, ,,···.'··' .·· 

compradores. espectudores. us~o~··el~. ' 

LASSWELL, HAROLD .,di~~j~didad consiste ~~.el 111W1ejo de las actividades 

colc:ctivas mcdlnnte .la ~p~~·~¡~~,-A~,.:~~~·~~~~ sili~cativo~~ 

McLUHAN, /t.tARSHA.LL. · idC~nie; la Pllblici~ persigue la meta de una 
'· ~· . ~ : .. - . ' 

armonía prosnuna~ e.nt~ -·'·~~~~ ~•º.~- ~i:'ubos.: ~m~~csas y aSPirácioncs hwnanas ••• haccr 

publicidad es dur siempre b~erws noticiaS .- . 
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AtOLE...<i\. ABRAllAl\I • Lu publicidad es un sistema de comWlicución y diJUsión 

que hace uso de todos los canales de comunicución masiva y aplica un conjunto de.': 

técnicas de la psicología y de la sociología para un fin utilitario. gcncrulmCntc.'.ta vcnti;i Y 

u la vez paru la ucc:lcrución del circuito econónüco~ producción - cOnSumo. Su 

NOVO, SALVADOR. Publicidad - coml•nicución -cntruña.. :Y::·P~csu~~~~'p-6búco . · 
. - ,.·,,,.,_ 

v en cuanto a comunicación. colaboración y simbiosis ••. La PubliC~dad ~s a' U.O tiempo-

Saturno que devor~ u los hijos que multiplica - la ca~- >'.,e.el" ~f~~~~·-.·:-~~ ~~t.ii:"Ut_o ºy· tll 

respuestu. la intención y la expresión. del progreso técni.~o~· ind~t~bt:~ y--~~~nó~;;~o. 

- PUBLICIDAD Y MERCADEO-. REVISTA ,(VENEZUEi.;,). Publicidw! es 

exponer un producto marca o -idL--a bajo WUl luz que los destaque ventajo~nte con 

respecto a la compet.enc~. 

SIMPOSIO ARGENTÍ;.c> DE, LA .PUBLICIDAD 1960 (ARGENTINA). La 

publici~. :~ri~~~a ~.·,~~~rUd~r:'cn fo~ veraz para que ej-:rcite sin coacciones su libre 

elección d~·~ir~'~c ~·~~~~~·~~·~~onónúca al servicio de la comunidad. 

TAYLÓR. F. W • . Aunque de mucha parte la publicidad es fuente de inJbnrwción 

para el comprado~.. es' ~dente que la fi~idw:l del mayor volumen de propaganda 

comercial no es sólo informar. sino recordar_y convencer. Una vez que el público se tw 

acostumbrado al nombre de un producto y al elogio de sus cualidades. la compensación 

del continuo gasto del anuncio es la de " influir sobp; el r,;&uerdo y convencer .. u los ya . . .. ..,.._. 
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irúormados. La lcndenciu es preciswncnte sobre los mi!ritos de un articulo hnsta 

conseguir que el consun1idor lo compre. 

UNÉSCÓ (1978)':_. - La, publicidad .. es escn~ialrmmtc ~ actividad de 

comunicación. que. fo~ parte del proceso y del sistenui de comunicación._ y que apunta 

a proffio~C~ -in ~~~ta-'~~ Wt W1.iculo. producto o se~cio a fomentar una idea o a lograr 

cualquier ~tro efecto ·que desee conseguir el anunciante.; 

A partir de Los detiniciom:s citudns se hace. una re_copilació~ y sinti:sis donde se 

propone éSta dcfinició"9 la cual no busca tu. verd.8.d absOlut~ ni busca' contradecir o 

apoyar a las ya mencionadas. 

Asi pues. la publicidad es el arte de infom1ll.I'. conocer. y vender a través de todos 

los medios de comunicación. transformando hábitos de vida que armonicen al cliente con 

la empresa. la cual expondrá las virtudes de su producto con el fin de ser comprado y 

conswnido. Todo ello englobado en el contexto hbtórico en el cual se dé. (un contexto 

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

No queda duda dt: que la publicidad es un tC:nómcno explosivo de nuestro 

tiempo. una realidad operante que necesit~ además de análisis. definición. A veces,. de 

modo irresistible. la gente se ha o.costumbrado a contar con la publicidad como un reloj. 

En fin de cuentas. la publicidad es un reloj en el que se miden las horas del deseo 

humano. 
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Lo que p;:rmih: que no se tcnJta una dclinición tan cstahlcciJa y rígida de la 

pubfü::iJuJ ha sido la ley _ fü.:xiblc _ Jel tiempo .. Ese tiempo ·que lo manejamos como 

contexto histórico.· tal y como se está viviendo en éste momento; podría decirse que 

publicidad son los sorteos. promocioncs' y rifas d~- mercancías que hacen ganar miles de 

pt:sos, uuto-s. \'iajeS Y muchos premios nlás. 

Pero la publicidad es bastante mñs Que esto. Son twt rápidos los adelantos 

tecnológicos que en.el tiempo se operan. tan scnsihle su in~lucnciu en el comportwnicnto 

de las gC:Otes, .que Cualquier_ dclinicil'»n de la publicidad que se haga lucul o parcialmente, 

sin valorar su todo. corre el riesgo inmc:diato de ser inopc:runtc:. La publiciduc!. como i;::l 

tiempo. está en continua mctwnorfosis. El cun1bic tic..~ las cosas se .manifiesta con su 

propio cwnbio. La· publicidad no es rígida.. no estática. ~ino algo que camina junto al 

tiempo. 

Seguramente al estar leyendo estas palubras habrá qui!O!'ncs estén u füvor de Ja 

publicidud. otros indiferentes o ajenos n ella.. y por último cxistini quienes estén en comn. 

adjudicándole todo. Pero lo cieno es que tanto unos como otros están en lo cierto de su 

postura. Esto se simplifica con lo que Garcia Lorca diría de la publicidad : •• se afinn;.tria 

que la publicidud. como la poesía es una llanura dond!O!' c:l sí y el no de: las cosa!i es 

igualmente cierto•• .(3) 

La publicidad a pesar de lo que se cree de ella. está firmemente inscrita en el 

destino del mundo. es esta la que se adapta ul contexto y no el mundo el 4uc: se uJuplc a 

ctw. 
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•• Es un recorrido histórico. la publiciJ~J revela que. rnñs que un invento del 

hombre. como muchos creen. es un descubrimiento suyo • Lo que ha inventado son sus 

formas. sus técnicas y métodos .... ( 4) 

·~- ~ . .. . --- --- - ---

La publicidad constituye actualmente u~ -actiV~~~~ ~spe~ializiidll. Que ocupa g~ 

número de escritores. artistas. tipógra·f~S. · p~·bu~-~i~:Jri~~;i~:e-~-'riid-io'-;· d~ tcle~b;-ión. etc. 

Escaparutes urti!>"ticamerlie dispuestos. lctieros- lumiÍu:i:SO:s' .--volantCs. carÍ.clcs en 

muros son medios cfc:~~i~-~s d~ di~ulgiir- taS ~~~·~~-~~:¡Je k:~:~~~~~~i~s , ·. 
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1.2 PUBLICIDAD IMPERIALISTA . 

.. Hoy yanqui. ayer española. si señor lu ticrra que nos tocó. sicmprc el pobre 

las encontró. sí hoy yanqui. ayer española ... ( Nicolás Gullén ). 

Aw1L-1uc en esta tesis se presenta a los Estados Unidos como ejemplo de nación 

explotadora. imperialista. duminantc. y u ,....1éxico como país qoc. sufre el cnpitulismo 

dependiente. explotado y dcfom1c. la situación con lus peculiaridades de cada país. c3 

fündatncntulmcmc la misnw: es decir. •• La publicidad cs una actividad engranada. en 

lbmm in..'ic!'paruble. a la Cstructura del sish:ma y exclusiva de él. dd cual se: sigue .:¡uc la 

supresión del anuncio. tal como .se: conoce hoy en día exigiría la eliminación del 

capitalismo ••. ( 5 ) 

En México Lu. cercanía con el país líder de In economía capituli.'itu ha provocado 

que estemos al contacto de productos provenientes de éste. No obstante esta penetración 

se da a través de ese imperialismo. que no es más que la práclicu por la que un estado 

pretende extender su dontlnio político. económico. cultural c ideológico más allá Je sus 

fronteras. tal y como lo define el Petit Larousse .. 

••Los millones de dólares que se gastan en publicidad sirven de instrumento u los 

poderosos c~nsorcios intenw.cionnlcs para dominar_. a lo_S m~~ios de: _comunicación 

masivos. reduciéndolos a medios publicitarios que son -utilizndOs. por un lado. para 

enajenar a las masas conswnkloras. y. por otrO .. parU logrur los ·tines 'de penetración 

ideológica del imperialismo··. (6) 
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As( poco a poco. las ugenciao¡ nortcan1cricunas como: A{IU Ep3;j/un, Bu=t!ll, 

FK & HL, llutch Gallar/, b11er Plunet y Sen•integ /-rum, tienen sucursales en varios 

países .. pero en especial en México .. lbrtalccen sus monopolios dándoles mayor imagen a 

sus tinnus y atribuyendo a sus productos cualidades mágicas y ditCrcncias irreales. con lu 

mir~ principalmente, de w11plinr el consumo y presentarlas como •• la sociedad del 

bienestar •• y ·• libre empresa •• 

Estus agencias de publicidad tienen a los medios de comunicución controlados 

desde las casas mutriccs en los Estados Unidos. El control de la moderna tecnología y Je 

la propiedad de satélites de comunicación, los que cudu día adquieren un mayor peso en 

la manipulación del consumidor gracias al ulructivo que brindan la transmisión en vivo y 

en directo de espectáculos que se Jcsu.rrollan en los más ulcjndos rincones de la tierra 

(como ejemplo el pustlJo cumpconato mundial de fútbol de los Estados Unidos 94 )~ han 

sido explotados por paises como el vecino del norte. que ndcmás de ganar WU1 cantidad 

cuantiosa en dólares. transmite su cultura mcdiuntc tu bebida como H Coca Cola ... 
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t.3 LA COMERCIALIZACIÓN EN MÉXICO 

si los demás países c:xplolados han sufrido la dominación de las grandes 

potencias imperialistas. no importa su lcjuniu de ciudad imperialista. en f\1Cxico con una 

frontera con los Estados Unidos. esta intlucnciu ulcan7.a dimensiones importantes. lo 1..1ue 

fücHitu la intromisión de los monopolios de la compañia de refrescos Coca Cola que 

busca sus máximos bc:neficios en agencias de publiddud con sus matricc..-s estuhlc:cidas en 

Nueva York.. Chicn.go. o Detroit. tomándose asi decisiones en el país vecino que serán 

remitidas al nuestro. donde las sucursales de éstas. son manejadas por extranjeros que: se: 

encargarán de cerrar el círculo perlf.:clll del consumo. 

No cabe duda. que lo han logrado~ lo que se nota en el conjunto de productos 

fabricados en .el puis por c~mpañ.ias c:xtrunjeras o bajo liccn~Uis de iellus como el caso de 

la Compai\la Coca Cola • 

"" Como· sucC:de en los demás paises explotados9 en México existe unu estn:cha 

relación e~Í.~e ta'<p~bli~i,dad ~· .~;.· gcm:ral._eOtre la mcÍ'cndotecni~ y el desarrollo Je lc.ls 

grandes monopolios internnciona.Ít.."S9~( 7 } 
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t.4 UN POCO DE HISTORIA . 

... o eOOe la l!poca Jcl trueque trató el humbre de llamar la atención sobre los 

artículos que estaba dispuesto u Calllbiar por otros. El cazador colgaba a lo puerta de su 

vivienda la pieza cobruda. y la cumbiubu por armas o trigo. Más tarde el pregonero hacia 

conocer en alta voz li.:ycs y sucesos,. o proclamaba las bondades de sus mercuncius. Su 

sucesor füe el charlatún. quc todavia oth~ce sus chuchcrias en las tl:rias. Una de las 

fonnas pTimitivus de publicidad fue ln muestra de tu cual es cjcmplo la bota que aún 

ostentan algunas. zapntcrias de los suburbios. La venta abierta que describía adornos y 

telas fue la precursora de nuestros resplandecientes escaparates. Pero el gran auge de la 

publicidad comenzó con las modernas invenciones que permitieron difundir 

informaciones entre un creciente número de personas·· ( 8 } 

•• En el siglo XlX los anuncios publicitarios en nui. .. "Stro pais eran gratuitos. quizá 

debido u.l deseo: de: servicio por parte de los editores o como una forma de granjearse 

lectores º ( 9 ) 

Pura. co~~.~~~der lllc!jor ~t marco actual en el.que.se dcsiu:r~Uu .. la publicidad en 

Méx.lco9 twg~s ~n. poco d~ h~toria en lo que nos dice Juan Mej~_Cole : 

- El cuntio de tCbrcro de 1826 aparece El Jris9 111 primera revista ilustrada. Del 22 

de febrero hastu abril de l 850 se dC$UITolln la primera cump~i\n de publicidad. 
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En c..."Sh!' 1nismo W"io aparece la primera tarifü de publiciJud ( dcliniJa y c:spcciticuJa ) que 

correspondió ul diario El Curr,."dur dd C;omerc..·i<J 4ue cobrarla 1 y V2 reales por ocho 

lineas. La primera agencia; Lu Cemrul dt: An"ndu.\' es fundada en 1865. ·• ( 10) 

Entre 1864 y l 8b5. está marcado t:l inicio de la publiCidad - en MC:xico 

propiamente dicha. que ulcu.n:r.a cierta importan~ia en las primer.W& dc!ca'das del presente 

siglo. gracias u los métodos de la Compw"\ía de Cigarros El hll':n Tuno -S.A.'. propic!'dad 

de franceses residentes en nuestro país . Esto nos ·deja· entrcvCr ln participación de 

extranjeros en los inicio~ de ln publicidúd y en los inicios de Jos mc....oJios. de comunicación 

en Mc!xico. una tradición y herencia que se: conserva hasta nuestros días. 

Los anunciantes más importantes de principios de este siglo fui:ron La Compat1ía 

Cerveceru Toluca. S.A., La Cervecería C11ultutJmuc:, La Cervecería Aloc:t.:=umu, La 

Cervecería Yucalecu, El Pulu"·iu de //il!rru >' EL Puerlu Je Li\•erpoo/. Otro punto n 

fnvor para establecer que c:stus cornpui\Jas fueron precursoras. upoyando ul producto de: 

estudio de esta tesis: udc:más de hubcr sido iniciadoras, la mayoría de ellas, uún dcstUCWl 

en la publicidud actual. 

En 1922 ya había en México 25 agencias de a.nuncios . Desde entoni:es ernph.::za u 

aparecer el dominio extnmjcro en la publicidad, dominio que no sólo sigue presente sino 

que se agudiza cada día más, tal y como lo expone el sc:i\or Víctor M. Bernal en este 

dato: 



19 

•· ... de los periódicos principales de México y de los 4169 pulgadas de anuncios 

dcsplcgu.dos. en dos dominicales de un dla d~ diciembre de t 939. :?509 pulgadas se 

dedicaron a productos nortcumcricunos. 1056. a productos mexicanos y 631 a productos 

- europeos o no identificados •• ( l 1 ) 

Los urtfculos norteamericanos aparecen dos a uno en relación a los mexicanos y 

cinco a uno en relación u los europeos. Algo que u través de los años no ha casnbiudo 

demasiado. 
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1.5 EL. PREDOMINIO EXTRANJERO. 

En el capitalismo monopolista de nut:stros Jias. la inllucncia cxtr..mjcru en la 

publicidad mexicana ulcan7.a proJ)4.ncioncs alarmantes. no sólo por Jo 4uc loen ul 

gusto en si y u su dominio Je los patrones de consumo. sino twnbién u Ja más ab solutu 

dominación idC!'ológicn y dc:I compunwniento de la sociedad mexicana . 

Cabe cmonccs pensar en numos de quién están los medios de comWlicución en 

México. 

José Luis Cei\a nos dice : 

..... El fuerte desarrollo capitalista de nuestro pu.is en las últimas tres décadas h.:m 

propiciado c:I surgimiento di: numerosas compaiUa.s espcciali...-.adas en servicios 

publicitarios para beneficios de las grandes empresas monopolistas. que mediante ese 

lnstrwncnto, logran controlar ur.a parte sustancial del mercado paro sus productos. Igual 

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

operan en México son ft!iales de las grandes ugencius publicitarias de los Es1udos 

Unidos'" ( t 2 J 

Por otra parte, empresas como 4\fc Donu/ds, Co'"" Cola, Pep~·/ Cu/u, AT & T. 

entre otras que destinan mayon:s recursos a la promoción de ventas y publicidad en 
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México; guardan una estrecha rclacit'Jn con lus. agcncius extranjerus. las cuales por lo 

general manejan la publicidad de estas compuñíus en todo el mundo. formando uniones 

indisolubles por compromisos contraídos en los paises de origen. básicamente los 

Estados Unidos. Caso concreto la Compai\ía de refrescos Coca Col~ producto que tiene 

su creación Í:n el país estndounidc:nse. él cual tiene un proceso de publicidad bien 

orgWliz.ndo y establecido. Asi tenemos que Coca Cola tiene un sinfin de campw"\as 

publicitarias que se t"1118miten en nueslro país St:gún sea t:I caso. momento o fechu 

acorde. que provoque la creación especifica del anuncio. claro está con su respectivo 

slOgWl. 

Sus principalt:s mecanismos paru llevar a la realizución de dicho efecto es la 

explotación de los medios de comunicación que están empapados de esta publicidad. por 

lo tanto si no lo fuera. no podrfu existir ni llcvur u cabo sus wnbiciones económicas. O 

como lo seftn.la Guillermo Bonfil : 

•• La gran prensa. la radio y la televL .. ión comerciales~ dependen vitalmente de la 

venia de a.nuncios y quicm:s Jo pagWl dclcm1inan en buena medida la Unca polilica 

generul de los medios de comunicación. Y son precisamente los grandes consorcios 

dominados por el capital extranjero los que en su mayor proporción sostienen esta 

publicidad "( 13 ) 

Los sistemas~ las técnicas y las campañas mismas de publicidad son importados 

en muchos casos. Esto implica que las imágenes publicilarias y los valores supuestos que 



se hallan iras ellas. ni ~iquicru han sido clahurudos a panir de la rcu.lidaJ mexicana y en 

su muyoría tienen mensajes elaborados parJ la gente: de altos recurso:) de nuestro pu.is. 

dejando vislun1brar sus verdaderas intenciones dc manipular a la gente u a..-.pirar _. al 

mundo feliz .... estadounidense. 

Lns proporciones de la publicidad en los medios de comunicación mexicanos 

equivalen u la mitad o más procedentes en su mayoría de los Estados Unidos, quienes 

J..:stucan su podcrfo comercial en campanas de publicidad poderosú;imas por todo el 

mundo. todo ello con el fin primordial Je pcm:tración cultural tal y como lo menciona 

Buntil Batalla en su cosa.yo: 

... Pani lograr la pcnctn.ación cultural por conducto de los medios de comunicHción 

para las nw.sas se echa mano. valga recordarlo. de varios recursos: 

1) La prcsión económic~ u través de la Pt;iblicidad comc:rcial . 

, . . . . . 
2) El ª~Y~. nlás. o_ mc~cs condiCiona~ d~~ la ·b~guciSfa pro imperialista que posee 

muchos de esos mc:dios . 

3) El control de las ·compuiUns de publicidad y de las agencias de información. 

4) La intro_ducción de medios de difusión propios.. entre los que cabe distinguir 

aqueUos que están en manos de la iniciativa privada nort&:wnerica.na y los que manejan 

dirccuunente el gobierno estadoun.iJensc - (. 14 ) 
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Para finalizar este apartado puedt: decirse u wnancru de conclusión que la 

publicidad es y IUl sido una herramienta indispcnsublc para divulgar o impulsar tu venta 

de productos o survicios de una industria o ~L1mcrcio. Esta se presenta hoy c01no un 

fenómeno social que generado por las necesidades del sistema económico. ejerce su 

influencia sobre la gente; sobre sus costumbres. tradiciones. y nonnas. Ello St: debe a que 

nuestro sociedad cuya hase económica es el consumo masificado. lu lucha y la 

competencia por los mercados es cada vez mayor. dejando en lu competencia a emprcsus 

con una mayor estructura publicitaria. tul es el caso de la Compui\ia de refrescos Coca 

Cota. 



1.6 SOBERANÍA E IDENTIDAD NACIONAL. 

Es1os Jos uspeclos rcsullun ser la piedra ungular de la vidu rwciorwl. Si ~ 
careciera de ellas dificilmcnh! se pudría pensar en una tbnna de coexistencia racional. 

libre y autónoma Jc nuestra socicdud. 

·• Ya muchos autores y distinguidos juristus han habludo de la soberanía. 

dctiniéndola de diversas formas y con variados conceptos. Si~ pretender csrnblcccr 

controversias ni Jbmcnlur polémicas se puede decir que en. su forma más sencilla y 

elemental la sobcrwtia es la capacidad de: uutodcterrÓinución de un ·pueblo.· misma que 

habrá de ser suprema e independiente. en Ja medida que .. su ~bsc:rV~c·ia sea aj>Jia-da y 
' :··. 

acatada por aquellos que habitan en un Estado que desea~¡. ~~~o.:~n lWllO que su 

independencia implica en sí Ja no subordin:sción u otr~~··E~~~d~,~:,·~J~--~~ Jo contrario tal 

so~ranúi se verúi men¡;uudaºº. ( 15) ' . . ~~·· .· ;,'. YiJ .. / . 
. ";<~.:-: '·j,'· 
··~i.:- . ·-. .-·:yi:- ,, .... -· . f.· ·. ,. 

En este orden de ideas se pl.aedc entoOces decir.que la 'necesidad e.Je una identid.ud 
-. -. -, __ -,. :<~-. -:)::,~-J .. 1::~{-~:}~-.;;~i~~,-::»\;_,~~~r::~'zir;·~-":·!>:::?'.-~ .. -.:_. > 

nacio~ debe ser . un·. requisito : para .!alcanzar_:: Ja ; sobc:nmia ~como-, país. -Si no nos 
: ~ ./ . :-- . - ;,'' ... _;':.:.<.-.. :~~; .... .; ·:~:!;;_'--:<~--~~',:·/,\'-:' ;/>;.:>·<·.~~ ·{. .:_·' . ' . 

conocernos como país; si no_ estarnos" corisciCntes ·y-·' orgullosos" de. nuestro origen. de 

nueslro desarrollo ·y ~-~_:·:n·~~~tro~·:, e~~~-~~~~<~~;_;·4i~~~~-~:'.~~~áiiiú:-· Cn su auténtica 

magnitud· los logros nJca'.nzad~s~'.· ~~ -~der··coiiti.:¡~:COri·:·euO~ -y'.·pC~ccccionarlos; tan 

poco será posible que comp~ftdumos 'nuestro-~' truca.so~ y e~O~C~ tWltO de: acto como de: 



omisión y menos aún lus razones que.: los motivarOn. lo cuul es requisito primordial para 

evitar su reincidencin y paru. in1plementur las ucciones correctivas que sean necesarias. 

De: esta fonna,, es posible contemplar cuál es el pupel del periodismo que hu 

jugudo en ella y hacer una Consideración sobre la importancia que tendrá para el füturo 

robustecimiento de tul _identidrid y soberunill. 



1.7 EL PAPEL DE LA COMUNICACIÓN ANTE LA IDENTIDAD 

NACIONAL. 

N aJ¡1 lu1y m."is preciado pura un país que su indcpcnJcnciu y su li~nad. O 

Jicho Je otra manera: el completo dominio de su so~raníu y una arraigada idcnt idad 

nucionu.I. 

·• Nuestro pais. producto de la simbiosis que significó J¡. conquista cspar"lola en el 

siglo XVI. surge ala vidu independiente como una de las naciones más Vigorosas dt:l 

mundo actual y su voz es reconocida por todos los tbros. Íntcrrulcionul~s por su tilos...ltia 

democroitica y libcnaría. pero es mucho lo que uúÍ1 rc:siu por hacer U nUcstro 1"1Cxico para 

alcanz.ar plenamente los enunciados arriba mcncionadoS: im.Jc!'pc:m.foncin y libertad ·• ( 16 ) 

•• La comunicación se: ha enriquecido hustu u una sofisticación nunca antes 

imagirn.tda: tw servido para influir. pcrsuadir. translhrmar. liberar y somctcr. ~ro siempre 

ha sido un constw1te inherente de nuestra naturaleza. No s.: puede concebir lu vida sin la 

comunicación. sin la emisión.. d contenido y la respuesta. •• ( 17 ) 

•• Lu identidad nacional. fonnn y confomm su ser y su escénica en el Umbito 

geográfico. en el lenguaje. en 1us tradiciones y cultura. u cada sc:r hunumo h: es dado un 

pueblo y un paisaje. no pcnenccc.: u unu generación y u una época detemlinadu. un hijo Je 
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las circwtStancius y dt!'I medio füvorabh: o dcsfüvoruble. ligado está a la tierra en la que 

nace y en la que es. es con ella y en ella; de &:lla se nutre y u ella alimenta •• ( 1 8 ) 

•• 1 lace cincuenta años. I\1c!:xico cstubu ocupado_ en reconstruir. al pais y en 

consolidar su re~olución; en dotarlo de la infraestructura normativa que sellará el pacto 

nacional e iniciará el tránsito hacia un orden socinl más justo. Mientras estas tareas 

ocupaban el tiempo y el pc:nsamiento de los mexicanos. nacía ww. nut:va actividad: la 

publiciili.d y é:I invcnlo, dt: la época : la radi¡.,. como el anh .. -cedente directo al medio de 

comunicución ~iva que nos ocupa. Ja tclcvisión •• ( 19 ) , 

... PubÜc~tas y negociantes audaces invirtieron nlgún dinero en equipos. en 

producción., en art~tas, y- lanzW.on al mundo de las ideas un fenómeno: la diversión y la 

pu.bliCidad en. Ci ;,c;-no -del hógW-• .-V aún sin proponcrsélo, cimentaron las bases de una 

estruct~-ru ~·implc.\¡uc·.:habÍ'~··jc' convertir' u~ coyuntura politica y social en una 

estructura f~~{d·e- d~~~~ione5: impre~isibles ... ( 20 ). 

' . ~ : :_ . .· ' .__ : . : 
Así." ·.la taréa · social y la uctividad publicitaria se divorciaron.. de origen.. 

prof,ósito~ ~bjctivos. y' compromiso~. En Ja práctica diuria de Jus dos actividades. la 

diferencia de Propósitos se hizo brecha y llevó u polarizar posiciones e interc~s de los 

grupos a los que servía y representaban. No se: dio el objetivo común de conciliar 

intereses y dur u lu publicidad Ja utilidud social y el papel que le correspondía en el 

contexto del desarrollo nucionul: es decir, la publicidad por si nüsnut. no es nocivu; es 

esta publicidad. la LtUe sin·c a intereses y u grupos de poder ujenos al intt.:rés mayoritario. 

la que: es dt:slcablc. 



•• En estos nü .... mos cincucnu.1 aflos. las necesidades y demandas del sector social 

han sido objeto de lucha idc:ológica. social. política y c:conómku 4uc busca darlcs 

rcspuesius. de maneru que se logre justicia en la libertad. u través de una sociedad 4uc ~ 

desarrolla democráticamente. A partir Je c:sc mismo tiempo. la publicidad empezó a 

formar lécnicos y proJC:sionista. creó una infrm:structura propia. c:stableció vínculos y -

promovió el crecimiento acelerado Je los medios de comunicación. gracias u su auspicio 

y firumciwniento. concertó convenios con Jos grandes fübrican1es y consorcios , dd 

capital. y creó sus propias rc:glas del juego en materi1~ de comunk·ación. c:n cslas 

circunstuncins. la pUblicidud se desarrolló y consolidó con una libertad ubsolula c:n qué 

hucc:r y el qué dc:cir. Se asoció u inh:rcscs trunsrwcionalcs y minoriturios e instaló en 

México. filiales de 1us ugencias noncamcricunas más poderosas. que na<lu tiene que: ver 

con el inlerés sociul de: dar sulisfücción a 1us necesidades d..; la nwyorin .... ( :? 1 ). 

Tratándose de ulimcntos suficientes. en condiciones justas de mercado. huy que 

decirlo: la publicidad hu. contribuido u dcfomw.r la oricutación sociul de 1u producción. 

pues se demanda lo que la publicidad Wlunciu y no lo que la socic:dad nc:ccsita. Producto:: 

dni\inos a la salud y que han prc.piciado una sociedad de marcas y fümilias imitadoras de: 

modelos procesados de vida,, con lo cual dc:ja de cumplirse: con el objetivo inicial de 

poner Jos alimentos aJ alcance de las mayorías. en cWltidud suficiente y condiciones 

accesibles de mc:rcado .. yu que sólo accederán a c:llos las clases con mayor poder 

adquisitivos • 
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Volviendo a las proposiciones de la pubtiCidad. analizadas uhoru desde la ópticu 

de los medios electrónicos. se observa criticw11cntc cómo lu publicidad crea unu escala de 

valores comerciulcs que se opone u to,s valores nacionales y sociales que se han "''?nido 

transmitiendo en las cscuc~. gcm:rncionalrm:ntc. 

F;ente ll-·~.~-~st~ raiCcs y lrudicionés u la identidad nacional. ·a los héroes de la 

historia • al orgUUo patrio. al modo de vida. al sistema democrático y republicano y al 

comprOmiso social. la publicidad opone valores como ••status•\ comodidades. atractivo 

sexual. poder. estilos de vida prcforcnciulcs. posesión de objetos. creación de héroes 

ficticios. sublimación de la mujer de lujo. Esto es el imperialismo como sistema • 

.... Si observamos cómo las c:strategias de la publicidad están borrando la huella de 

nuestras tradiciones.. asi se desagrega la nación; si la publicidad deforma día u dia el 

lt:ngunjc y u.doptu barbarismos y extranjerismos innecesarios. twnbién la desagrega ; 

cuando la publicidad es ugcnte. como to ha sido. del más aberrante de los colonialismos. 

d colonialismo cultural. de cfi:cto irreversible~ se desagrega substancialmente a la nación. 

y es entonces cuando el ruicionalismo revolucionario que sostenemos se enfrenta a 

valores enmascarados que menoscaban su principio "" ( 22 ) . 

.... El arribo de lu tccnologin mñs avwizadu al negocio de la comercialización 

cultural y en consecuencia. de la publicidad.. a roto fronh .. TUS entre paises. y asi el 

imperia.listno económico exporta cuhu~ linerunicntos en materia de comunicación y 

publicidad; inforrnnción y productos derivados. como una primera consecuencia del 

predominio económico. Para consolidarSC" y fonulecer su hegcmonia incluye. lo hecho 
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hace varias décadas. entre sus consorcios transnucionalcs u las ugcncias de publicidud, 

que son el caballo de Troyu que _se interna -iniciulmc:nte en los mercados mi.cionulL~ y 

sicma IU.s baScs ·p~il el -~ri~ de prOd~C~l~~.':~;--fut:'~~~ur~~-~~· co~cr~Í~mt~-~,- e i~tclc~~ual~s ul 

país•• (23). 

•• ~~ ~-éxi~'?· ~º-~··m~~-i-~~:::;~~-~~-~~:ru~~-~-ión~---~º~~--lu rudiO Y I~ l~lcvÍsión.·sc hun 

desarrollado é~~iu~i-~~~~t~"~onic"l;mc a -Jos. ~~quCrimicOtos del mt:rcado;· su ori~ntución 
.- . . . .. - - ·.:-: --- . . 

primordia~ · ~-)i-do" cntt:>c~da· con fines publicitarios. han dirii&ido tus· motivaciones del 

individuo_ Y lu .. CoJ~~tividud hucia el co~sumisrno. Jcjo~ Je la rcuJidud dt: necesidad de 

comuriicación dd. pÜis: su expansión se ha fundan1Cntudo confomlt! a Jos putro11cs 

c:xlnllljeros del mcrcudo., lwn inducido al curnbio de uctitudes y costumbres basados en 

vaJores y prototipos orientados u Ju barwliz.ación., hWl creudo hábilos consumistas y 

m .. ~csidaJes imposibles de satisfuccr han sometido a lu población a unu contradicción de 

valores entre su propio csiilo de vida y lo~ valores ditU.ndidos.. provocando una 

frustración pcnnanentc unte la inalcun.zublc y han deteriorado los valores propios al 

uuspiciur una penctrución cultural desmedida. En una fonna constante, se hn perpetrado 

en las conciencias .. lo fragmentación de Ja identidad, de la solidaridad social y de grupo. 

la despoliti7..ación.. y urui comerciuli.zución brutal ha dcspla:;e.udo los valores humanos más 

preciados por conductas indeseables. Cómo es posible que u los niHos y a Jos jóvenes les 

sea más fácil reconocer. identificar e identificarse más con Jos valores y logotipos de 

productos comerciales. que con los logros y los anhelos de Jos simbolos que nos 

conJbnnwl como nación y como puc:blo •• (24 ). 



CAPÍTULO 
11 



31 

UNA SOCIEl>AD DE HÁBITOS DE CONSUMO. 

sj lcncmos que poner una focha JcJ inicio del perfil de un nuevo mundo. d 

purtc aguas es c:J 9 Je novicmhrc Je J 980. La comunicación tiene un pupcJ. 

trunsccnJcntul no solamcnh: como enluce o fürnw Je persuasión. también _como 

csmucgia Je cambio y de 1ransformación social. 

Las primeras mullinucionalcs cncucntrun nuevas tbmutS persuasivlls pu'ru vender 
. : '. :: ,·_:· •,._; ;·· .: 

sus productos y uduci\arSe -~'=.to~Os l?s lnc~~~d~S: ~~-i;~~-j~L:t!~~¡~-~~(~iv~_: ~·--~~~Í~óto 
de una nueva ind~st.~ia c~Jl~ruÍ ·que· umpli~·-1.;dos .. l~s-·á~lbil"oS .de·'·podcr ~conóniico 

ideológico y politic':'>· 
> » 

; . \ 
- . ·-

--.La vida a_- bordo del avión de Ja Conipailiu. d~ Yeli~i-~ ;;iCn~ s~ encantos. nurru el 

reponero del Time:. Lu ccnll durante 'el Vuelo_~ i~cluyÓ cav_lar ·.con huevos. ensaladas 

frescas. medio poUo y Cocu Cola sin Umitc.•9 
( 25): 

A pan ir de Ju calda del muro de Berll~. 9 ·d~. novie.mbre de J 989 ... el sistema 
. . . -

capilulista tnlnSnacionaJ comenzó ww nueva etapa··'de -dominio .a través de sus 

rnecmúsrnos de control pcrsuasivo9 en lus cuales ahora tiene como punto de vema.. no el 

producto en sí nlismo. sino el discurso del capitalismo en su conjuntO. 
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La uctuul ascc:ndi:ncia Je la comunicación .persuasiva y Ju tendencia ul cambio de 

las relaciones comuni~tivu.S nos ·colocan a In comunicució·n~ no como la espuma. iul 

como se trató de:.ver en· los ·sesent~ sino manejando el iceberg desde la punta donde Jo 

que se ve es lu ültcgruéión cstratégicu de la publicidud. la propaganda y las relaciones 

publicas y lo que es~á bajo la superficie son Jos problemas estructurales del propio 

sistcnw.. 

En esta situación se perfila con toda claridad cómo el poder económico se apoya 

cm el poder_ ideológico y con ellos irrcmcdiuhlementc vu ganando espacio el poder 

político. 

Hasta ahora el uso de Ja fuer-La hu sido un elemento distintivo del poder político. 

pero no es una condición suficiente para su existencia. De a1ú que la coacción flsica está 

siendo sustituida por lu organización dd consenso. pero el ejercicio dél poder ideológico 

a través de los medios de comunicación, el cual ha sido resultado de un proceso de la 

sociedud organizada hacia la monopolizuciÓn de la posesión y el uso de·-Jos me~ios de 

comunicación con los cuules se: detenta el poder ideológico. 

:,:,;·.;:' -

Sin embargo. debe distinguirse entre .Jos persuasoreS· ... y los milnipuladores: 

Persuasión es la acción de producir comuni~acionalmerÍté ·~ ~P~ct~·;o·~::·'~;~~o sobre .. : 
¡ --.. :-·. ·: .. :.-.:-·--:' ·-

la persona o grupo. Mientras que por JlUl.nipulación ·se ~nticnde u·ó.a irÍtlÚenciO.' sislemática 
- . ·. . ·t ' . 

y pennam:ntemcnte sobre los indi.viduos. ".º" el prOpósit~- dc ·.'C?~Í~. ;~encami~. _o 

modificar sus ideas. sentimientos. interpre~u.ciones y conducta twciu una dirección 

descu.da.. 
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Ln numipulación opc:ru sobre objetivos concretos. en general .. de 1110Ju indit\..~\o 

y ocuho; Je hecho ambos fenómenos .. manipulación y pc::rsua.sión. se: asocian en una única 

práctica comunicacional. de uhi la confusión al usarlos corno sinónimos. 

En el sislO X..X .. lti pc:rsuusión ha comenzado a preocupar con mayor ~nterés. dudo 

que muchas disciplinas _se: basan en c~la .. como la publicidad .. la propaganda. o las 

relaciones pUblicus. -CU)'ns cs~ratc:gias cstán dirigidas h~ que las personas hagan ciertos 

actos. ""La· persuasión crcu nmrcas. personajes institucioru:s., que: subsisten donde el 

tiempo no pasa. D~ esta fomla se: ha 4:onocido el amt!rh.:un /{fe u truvés_ de ulg.unus 

innrcus: -cucui Cota•".. Lu juventud .. l\1ac llonultr!i. Lo práctico; 1\-tu.riboro. Lu 

•• Unos dlas después de la caída del muro de Berlín apareció en las pantulh.s de 

televisión un anuncio que plasmaba una imugcr. Jcl muro. un soldado y una 11ii\a que 

acudla a su encuentro para obsc.!quiarle una rosa. El Wluncio lo firmaba Pepsi Cola :• 

(27). 

··co010 t:n su momento ufinna AmlanJ Mattt:lard9 autor de .. Puru Leer a&l pato 

Donald'" y muchos textos de crítica al sistell'Ul capitalist~ tres cuestiones han cambiado: 

la manera de concebir y com;:c:ptuala.ar procesos de comunicación; la manera de llegar u 

la gente y la situación dt: índole económicn.. social y cultural en que la comunicación se 

cncuentra cada vt:s tnás envuelta. Los actores que intervienen en t:l proceso 

comunicativo han cwnbiudo. Existe un nuevo dec;;plicguc de poderes y contra poderes. La 

sociedad lut pasado a un nuevo régimen anclado entorno a la emrrc;:sa.. régimcn privuc.lo y 
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libre juego de mercado. Arnwnd Mattclart concluye que en tanto se du este ingreso al 

cosmopolitismo. sinluhilncamcn1e hay un repfü:guc Je nuestras culturus nacionales. los 

cuales a su vez. están viviendo un proceso de recuperación de la vida democrática. la 

participación nwyoritu.ria y la recuperación del sentido original de la palabra pueblo. asi 

como la noción de la cuhura.n ( 28) 
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:2.1 ¿PORQUÉ CONSUMIR ·• MOTIVACIONES 

¿Que se entiende cxactamcnh: pur conducta del consumidor?. Pum muchas 

JX!rsona.s el concepto es cunocido. Sc imparten cursos en las univcrsiJadi.:s. existen 

puhlicucioncs periodísticas subrc la conducta del consumidor y se publican librus sobre cl 

mismo tema. l>ara olros lu expresión misma pude resultar pretenciosa e indefinida. ¿ A 

caso no son1os todos consumidort:s en cierta medida. y pur lo tanto no es toda nuestra 

conducta ww condUcta de conswniJor "?. 

El factor más útil para predecir las cuotas füturas de mercado de cuulquicr anaicn 

es la cuota de mercado que dicha marca ha tenido en el pasado inmediato. Los 

académicos no son los lmicos qm: se han ocupado de este problema. Los politiCos. los 

publicistas. los cstudiosos de las ciencias poUticas.. los investigadores. dd rnc:rcudo,' los 

duei\os de los medios de comunicación social: ninguno de ellos puede actuar sin tem:r un 

tipo de modelo fi.mcional ncerca de la fonna en qut: la gente hace sus selecciones. Los 

políticos empezaron u pensar que su trabajo era persuudir u la gente del valor de la 

política que realiz.uban. También los publicistas cmpc7.aron a creer en lo que 

denominaron la noticia contenida en el producto . Para ello habia la llamada ·~egla T 

Thompson•• que consistia en la recomendación de tener en cuenta CUÁL es el mensaje 

que se está comunicando. u QUIÉNES. a través Je QUÉ medio y CON QUÉ tinalidad. 

La promesa tiene que ser lmica en relación con le producto wtunciado. 
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Según David Ogilvy ( inventor de la expresión imagen Je marca ). hubia que 

interpretar por todos los medios y tener presente esta imagen al redactar un anuncio .Sin 

embargo. la mayoría de los invcstigndort:s uc:t~alcs estarían de acuerdo en que hay dos 

métodos principales que pueden empicarse cuando se trota de realizar estudios de las 

1110tivacioncs que conducen u una elección. Estos métodos se conocen con el nombre de 

••cuantitativos•• y -cuulilutivosn. 

En lu jerga dc los investigadores de mercado. la investigación de las 

motivaciones. Consisti;! en una serie de discusiones de grupo y /o entrevistas individuales 

profündas.. a cargo de psicólogos experimentados. y otras vec1o:s a cargo dc gente quc ha 

aprendido esta cspc:ciulidud. Por supuesto. todo el método está basado en la suposición 

enmascarada de que los consumidores no pueden comprender su propia conducta. 

_. En su obra la teoría de la clase ociosa (1899 ) VcbJen demostró que una gran 

parte de: la vida económica no está motivada por las necc:sidudes intríru;ecus ni por el 

deseo de potenciar uJ máximo la ganancia monetaria. sino por la búsqueda de placer y de 

lu posición sociut:• ( ::?9) 

El hombre: c:s controlado también por su deseo de obtener ~ po.sición soc_ial 

dentro de su grupo. de encajar bien dentro de su circulo de amigos. de adaptarse a las 

nonnas y hábitos de su sociedad. 

Las marcas crecen en parte u base de atraer hacia sus filas compradores nuevos. 

aumentando los niveles de penetración. ganando nuevos adeptos y en parte aumentando 
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lu frecuencia con la que usan el producto los comprudorcs existentes. B expensas Je lu.s 

marcas menos populares. Es más probub_lc que los usuarios Je la nw.rcu in1ponanh: se 

convicrtw1 en compradores únicos de esa Jctcnninac.la nlUJ'ca • Esto se .llama -n .. •fucr=uº. 

Se- puede sugerir_ quc ni en_ politica ·ni _en_ Jos-estudios sobre Jos medios de: 

co1nunicnción ni en el nmrkL•ting. se pucdcn conh:mplar como opuestas las teorías que 

hablan del refücr.zo o conversión. Es cvidc-ntc que los hábitos y clcccio.ncs Je tos 

hombres se encuentran bajo la influencia e.le toda su experiencia y uprcndizo.jc pasados. 

Eslo puL~C variar de acuerdo con d medio social en que se desenvuelven. es decir. u 

través de los padres y wnigos; pero las probabilidades Je cambios existen y no huy que: 

Jcspn:ciarlas. 

Hasta ahora se lut plWltcudo el pleno convencimiento de que tunto nosotros como 

otras personas. tenemos ulguna capucidad para elegir. todas cstus elecciones dependen en 

cicna medida de factores cxtr.moS ~ 

. --- ···'··--

D~spué~_ d~ ~-~~\~·~~d~· :b-~uc.~tión del consumo. a continuación S:C plamcurá un 

estudio más cspecifi~O' a~ -motÍ.vnciones que se está expuesto . 

.. El pU~lico del ·comunicador no es un receptor pasivo. no se le puede considerar 

como un poco de plnstilina que puede ser moldeada por el propagandisla. Más bien. el 

públicci está compuesto por individuos que demandan algo de estas comunicaciones u las. 

cuah:s están expuestos. y que sc:h:ccionan aquellas que le scrún útiles. En otrns 
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palabras.deben obtcnc:r algo del manipulador si es que éste: quiere obtener algo de: ellos. 

Se truta de un convenio .. ( 30 } . 

.. El estudio de lu motivación ha sido definido como el análisis de Jos difürcntcs 

factores que incitan y dirigen los netos de un individuo., el disei\o motivacional asume que 

muy poco o ningún aprendizaje: puede ocurrir. sino hny una necesidad o deseo 

insatisfecho que sirva de impulso. Otro supuesto del disci\o motivacional es que los 

motivos pueden · estur influidos desde afücra. Ju tarea retadora y creativa para el 

comunicador persuusiv·o es pensar en que tipos apropiados de grnno puede servir de 

recompensa para su público .. ( 3 1 ) . 

Lu investigación en motivación tiene sentido en el cwnpo Je la promoción de 

productos donde el ·objetivo es aumentar las ventas. Este auOlento se correlaciona 

altamente con un irlcrez.nento de conocimiento sobre Jos motivos de la gente . 

... Un. comunicador debe considerar In técnica de persuasión en rdació~ .con Jos 

intereses· creados;, La Cuestión es si el principio o el fin de un mensllje es el qU'e debe de 

contener In parte principal del material que lo motiva. Aunque. bi respue~tll ·no: es 

concluyente. un mensaje debe empezar con un nutterial que motiva :.~.i:.-~Y_ ·:alguna 

sospecha de que el interés inicial del público es bajo. Por lo meno~ se obtiene la atención 
· .... , 

del púbÚco. Lo que se sucrificu es In uh:nción continuada. Pero está se perderá sÓlo si el 

comunicador no tiene una conclusión u la cual llegar ... ( 32 ) 
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2.2 EL ARMA DE PERSUADIR. 

Se sabe c.¡uc alguna fonna de control o inllucnciu dc una persona sobre otra es 

parte incvitahlc Jct vivir humano. d ténnino persuasión describe apropiadan1cntc una 

numipulación de símbolos diseñada con el tin de producir acción i;:n otras personas. se 

apela al intelecto y al sentimiento para obtener algún tipo di: consentimiento psicológico 

de la pc:rsonu a lu cual se: pcrsuadc. 

La tendencia a pensar en la pc:rsua.sión como' el n1over a otras pcrsorws rt:vcla su 

relación con ta füerL.U... t;!std persuasión es más sutil. in.uñcjanJo al individuo sin provocar 

su rebcldla. 

~~ La pc:r:swtSión posee una curactcristica que no ticncn otras tbmias di;: poder. 

Tiene la propfodad psicológica de la libc:rtud: quie1u:s son persuadidos sienten que c..-stdn 

actuando dt: acuerdo con sus propias metas y pautas establecidas." ( 33 ). Por 

consiguiente utili.;am mejor sus capacidades y alcanzan un nivel mayor de productividad. 

En otras pulabrus. no hay impacto súbito. Pero si sugiere que huy un efecto continuo y 

lento. Poco a poco~ pero no de golpe. se pasa a la iJeu de consumir el producto. 
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Poru. obtener un análisis nuis completo d'? lo que es una sociedad .. se debe tomar 

en cuenta la pc:rccpdón social como fünóme_no, que nos pernütini captar estímulos, 

ult:ctos, formas, etc. de nuestro mundo. 

•• Nosotros percibimos las situaciones d_e: -~. acUC?·rdO 

estwnos sumergidos en eua·• ( 34. ). Por ello las. camp~ PU.blicitarias son realizadas 
,- - ·_. - ····-. ·_>; . ,.. ""• 

especialmente u la sociedad que vun dirigidas y con· __ slogu'n.v ~e acuerdo al país. 

Puul Fruisse hace mención e;:spccial al estudio del tiempo y el espacio, como 

factores de percepción social ya que las conductas temporales y especiales. nos urrnstrun 

u ilusiones y errores. Podemos dlli!cir que ordenamos todo lo que pensamos en base: a dos 

fonnas cósmicas: el tiempo y el espacio. Por esto es necesario señalar que la percepción 

social tiene soportes institucionales cxtrcmadwnente poderosos. como el arte. ciencia. 

técnica., deportes y música. La cultura sirve de contexto en las percepciones que en cada 

momento tenernos .. es la fan1ilia en primer lugar quien inicia con la socialización .. 

posteriormente los amigos y la escuela., van acrecentando este núcleo que u medida que 

avanza se va moldeando. 
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2.3 BÚSQUEDA DE IDENTIDAD EN EL PRODUCTO. 

Existe la necesidad global Je la au1orrcali.zasión con base en la cons1uncia y la 

identidad. Esa identidad se da con un reflejo dd producto hacia Ja vida misma. con los 

beneficios que provoca las ncccsiJaJcs biológicas que cubn:. así como cl eslaJo de 

ánimo placentero que provoca . 

La comunicación hunuum es un p..-occso transaccional que inclu}·c una 

clasiticación. selección Y componnnticnto cognoscitivo de símbolos de modo que se 

ayude a 01ro u decir sus experiencias propias un significado o respuesta similar al 

intentando por la fi.n:nh:. se lleva por un cwnino planteado paro que el mensaje dé por si 

mismo Ja respuesta a la incógnita que se presenta. 

El Jcngwtje. la dificultad está en confündir la palabra por Ja cosa u Ja que se 

representa: las pu.lubms no son cosas. no es posible decir todo sobre alguna cosa y se 

usan palabras para hablar de Ws mismas( nuto rct1cxión ). d confundir las palabras •• 

Siempre Coéu Cola .. con la bebida misma se da pauta a que el individuo pretenda 

consumirla en cualquier momento. 

Las multitudes psicológicas parecen estimular y facilitar los deseos lndividual&:s. 

una especie de respuesta crecida ni ver o escuchar que otros realizan movimientos 



similares. La influcnciu del tcleuuditorio maniffosta.cl deseo de reaccionar ul mensaje del 

mismo modo que lo hacen otros purticipunh:s ( jóvenes jugando fútbol en a.rmoní"9 

f'clicidud y placer ). 

Lu perswtsión es el arte füncional de actuar en el medio social con el propósito de 

lwccr algo, es un instrumento de In nduptnción social. El producto pretende persuadir n 

sus consumidores de hacer lu mejor elección tornundo en cuenta sus nccesidude~ y 

gustos. pretendiendo lu satisfacción de estos. 

Tres cosas ill!ipirun confianza en el cu.n:ich!r del orador: aquellas que nos inducen 

u creer en cualquier cosa. aunque no haya pruebas: sentido común. un buc:n cuniclc:r 

n10ral y una buc:na voluntud. Ninguna prueba es twi efectiva con10 el carácter. Algunos 

comercia.les exageran algunas situaciones con el fin de erwllecc:r lns cuulidudc:s de su 

producto cayendo en lo absurdo e ilógico de la situación • 

La credibilidud de la fuente está relacionadu con las percepciones y las actitudes 

de fü y confianZa que se basan. en purtc. en creencias sobre la intención In posición en lu 

sociedad .. et conoc.Ímic':nto y la sinceridad. Se llega al punto de creer que et refresco es lo 

Jllejor, que es t~ rmturnl como beber nguu o leche. 

Quien· envía el mensaje resulta de. lo más efectivo cuando ordena y elige su 

material ·de tal modo que utilic': Jo mejor posible Jos conocimientos y la experiencia de 

sus receptores. Se aprende: rc:lucionando lo conocido con Jo desconocido. Se utiliza el 
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conucimicnlo Jcl reccplor al mostrar empaques antinaluraJcs de frutas y verduras 

comparándolos con el embace ( Cocu Cola ). 

El clima psicológico suC:Jc: ser un motivador humúno mucho más imponunte que 

el clima fisico. ~~placer ~c __ la_pluy.U:._cl .sol. Ja·t:>risa. la música.-- Iris lcntcs.-un-c.sfodo dl: 

ánimo para. t:onsu!11ir r.:•. productO ( Cocu Ccilu ). 

Unn libertad· psicolói:;icu morivunh: inCluyc un -p.sicoambicn1c: :·en cl que haya 

comunici1ción libre Y expresión sim~licu; libc~~d ~- Co,~u~~~ ~~~cc:p.los. conceptos . . . -

y Significados: un clima en d cual no .st: vcu im.Jcbidumcnh: un1crwi'-ltdo el s1a1us de ~na 

pc:rsona. en el cual está se vea uccptada como tU~- en e1 que tcnM,a HbC'nuJ de equivocarse: 

y libertad de: participació~ basada en d compromiso. Algunos comerciales se basan en Ju 

justificación de actitudes qúc pueden ser acC"ptadas como'· comunes ( Coca Cola • y d 

muchacho que llc:ga a u~, JUgar do~di! ~-O se vc:r._de ese' producro. o. la joven que no le 

permite su papá salir a una fiesta por sc::r yu las 1 O de Ja noche ) . 

. · .. 
- El disci!lo cognOscitivO ·consideró el nivt:I intekactuuJ de la persona.; el discfto 

motivacional ; ~us ncccsidad~S y deseos y el disc:iio soci.uJ; las recompensas que se: 

obtienen del conf'orrnismo social. El úll Uno mélodo. el disci\o de Ja pcrson.a.lidad. nusca 

dur un tratamiento nl4s comprensivo al miembro dd audi1orio como una pcrsorw total'· 

(35 ). 



Al presc:ntar un comercial, se tiene Ju opción dt: repetir por lo menos tres veces el 

nombre del producto. Así pues tenemos cjen~rlos como Ja compañía refrt:squcra Coca 

Cola con su ya tradicional canción y logotipo. 

Un.u persona debe s.a.tisfücer sus m:cesidudcs de tal forma que no se daftc su auto 

Unagcn . Los hábitos lingilisticos de las pers01u.ts inJTuyC:n en su comportamiento de 

percepción selectiva en dos niveles: el cognoscitivo y el expresivo. EJ nivel cognoscitivo 

ha recibido más atención porque él determina si se cnlenderú el mensaje del 

comunicm.Jor. si las palabras y otros signos utiliz.ados por él son Utmiliures pur.i el 

público. Es por ello que lu mlisica y el s/u¡.:un son hechos especialmente para la 

idiosincrasiu latinoamericana cuso espccUico México . 

... Los hábitos lingUisticos de tas personas son una variable im~rtante en la 

consideración de como las personas deciden a qué cosas prestarle atención en el 

am:biente. combinada con tus necesidades y vulores personales. El proceso de Ju 

percepción selectivo puede ser un factor imponantc en la detennirwción de la efectividad 

de la comunicación . •• (36). 

Existe un modelo nuí$ útil paru discilar una estrategia de comunicación que 

busque la identidad del público en el produc10. Jos pasos resultantes en el discfto de la 

estrategia de comunicación son Jos siguientes : determinar Jos objclivos. estudiar et 

problema del cliente. decidir y acordar Jos objetivos de la comunicación. wudizar Ja 

audienc~ identificar a la misma. medir o in1crpre1ur las uctituJes de Ju oudienc~ disefto 
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Jd programa. 1Uc11tc .. mcntioajc. medio. y comcnido. Se Jt!'l.~~ considc:rar no sóJo Jos 

hechos sino tambiC:n 4ts creencias. sc:ntimícntos y vuJorc!'s pc.:rsonah:s • a.si como conoc~r 

suficiente sobre la iJcmiJad y 01ctitudcs JcJ público para que eJ comunica~or pucda 

úctcm1inar el grnJo e intcnsiJaJ JI!' kl desviación con re.. ... ~to a la JXlSÍCÍón ~~!- cl!c:-ntc:. 

•• W objcrh.10 manitic:sto ._.s aqucf que: el .cfümtc:- niendona ubic:rtLUtlcntc y t:J Jatcncc 

c:s aquel que no se mcmcion.a pc:ro que es más imponunh::. r•~ro c:-stc objetivo munHies:to 

encubre: u11 objetivo latente: : aumentar las vcntus. El pri~r ~ uJ definir Jos objetivos 

es hacer reunioncs éon aquc:Uus que dc1cmtltwn la política.. para que Uc:!Jucn a un ucucrdu 

sobre los objetivos cspccificosº ( 37) 

~ La clave dd chdto co11:>istc en Jcscubrir las personas udc:-cuadas a quicncs !lt:g,ar 

con un mensaje:. de: hc:cho a vcct:s un cJicnic escoge utw agencia Je propaganda '- de 

publicidad con ~ l!n su fmniUaridad con personas o grupos refcvanrcs par.u su induslria 

o campos determinados·• ( 38 ). 

La información de· tu.Je:l estudios de: idcntiticación deJ auditorio sirve como 

inversión in~W en el proceso de: selección del medio de comunicación y como bü..~uc.:da 

de identidad en el pr?'ducto. 

AJ parecer existen di\'ersas vurinbJcs que influyen sobre la ctC:cthriJad di: Jos 

incemivos. upariC dei valor incentivo en sí deben tc:ne.rsc: en -cu~nt.a la posibilidad Je 

éxito. Ja posibilidad de fracaso y los est.udos motivucionales o de necesidad. 
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Para realizar ww identidad coh:ctivu . n EO 1950 Festinger señaló que a menudo 

es necesario. paru que un grupo obtenga una identificación. la existencia de unifonnidud 

en ciertos aspc..actos de los miembros del grupo~".( 39 ) 

"" Para cambiar el carácter o In voluntad. de otra persona .. tenemos que alterar las 

condiciones objetivas que: cnlr..ltl en sus hábitos. Nuestros propios sistemas de juzgar. y 

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

una de ellas es nuestro hábito de hacer clasilicacionc:s sociales . No podemos cambiar un 

hábito dircctwncntc: eso es ilusorio: pero si podemos hacerlo en forma indirecta 

modificando las condiciones. selcccionamJo y valorizando inteligentemente los objetos 

qUt: llaman su utem.:ión y que inlluycn en el cumplimiento de sus deseos . •• ( 40 ). 
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2.4 LA CULTURA DE LA IMAGEN. 

Las cstucium:s de: tfi.!lcvisión JiJlmdc:n n lo largo dt: la mayor parte del díu., 

series nortellfllCricana.s incontables anuncios comcrcialcsy telenovelas. cspccuiculos de 

música comercial. deportes. uno ..¡uc otro prograrna cultural y noticieros. Eslo succ:de en 

la nuayor parte de los paises de la órbita imperial norteamericana. Lu televisión 

lutinoan-iericann. que: nació NI.jo el signo de la noncan1cricú.IU1., se encuentra en manos de 

grupos industriales· y comc:rcialcs que le han asignado como papel primordial d de la 

promoción publicitaria de: los artículos producidos por la sociedad capitalista . 

... Raúl Crcmowc.. refiriéndose a la televisión comercial: el abatimiento de la 

capacidad critica es la derivación lógica de este sistema. La mayor purte de los 

progrnma.s de tcl~visión buscan divertir. proporcionar los modelos de conducta propio:; 

de la nonnalidud burguesa y tnmsmitir ideología a través de los incontables anuncios 

comerciales•• ( 41 ) • 

... Edgar Morin. en L 'e.lprit du tcmp .... llama la crítica de la nuev:t enajenación de 

la civiliz.ación burguesa: se refiere n In enajenación del hombre que de los aspectos 

relucionados con el trabujo. se prolonga en el consumo. en el tiempo libre en la fülsa 

cultura" ( 42 ). 
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Lu televisión. las historietas. las revistas de gr..m circulación ele.; son las 

encargadas de esparcir los mitos, Jos símbolos. i.mágencs, sonidos. etc.; que constituyen 

lu atmósfera propia dc Ja cultura de masas. Estas manifestaciones se uftndcn u lu cultura 
<. > ' 

naciorui1:·a-~ h~~llist~-Y .. a 1~~-ull~~u rci-igi~sa. y cntrññ en compctCnCi~ co-...;CnuS. 

•• El p~ograma d~- la _cultura de masas es, por lo tanto, unilOnnudor ; buscu 

establccCr cñ: todils·-.. Paites' la misma c:sculu de valores. idéntica visiÓn del mundo, 

prejuici~s. a~l~l~d·J~~ -c~-~duCt~ y opiniones similares. En suma.. ··ta aldea planetaria'' de 

Mc~uhanº' (. ~3 )._Tal y conlo lo vería la visión universal de Coca Cola. 

Un sonu:ro estudio de los programas de h:levisión.. dc las historietas cómicas, d 

cine c0mercia'9 etc .• nos coloca en la posibilidad de descubrir América al encontrar que d 

signo predominante es el de la cultura nonewncricUJUl y al percatarnos de hecho de que 

las manifestaciones culturales., uniformadas por los medios rrw.sivos, tienden a difundir 

los valores y actitudes propios del sistema sociopolitico de Nortcan1éricu y Je su 

opa.nudo imperialista. 

En México 9 las rndiodifüsoras comerciales son escenarios de las más violentas 

f'onnas de compe:tencin. Por sus antenas salen los angustiados aullidos mercantiles que 

anll:"cian la. excelencia de unos productos e insinúan las deficiencias y trampas que 

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

publicitarios mexicanos están plenamente convencidos de que In táctica más conveniente 

pura W1Uncinr objctos consiste en lu repetición dicha en el tono obligatorio propio del 

autoritW"ismo, de unas cuantus palabras . 
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""La .:lica~ia Je kls mli!nsajcs comerciales transmitidos tanto p..lr la radio coml'• pt.lr 

la tch.:visión.. habla con elocuencia su fomw de inlluir en la fommción de nuevos giros Je 

lenguaje y de imponer sohrc todo a los nii\os sus tonnJillas anunciadoras Je productc..ls y 

sus csh:rcutipt.ls capaces Je conti..lrnlaf las mcnh:s de los rcccplon:sº ( 44 ). 

Las opiniones y actitudes que corresponden u su mundo particular de intereses y 

problemas~ puede hablarse de una inllucncia genc:rul ejercida por los medios sohrc la 

li"lnnación de las actitudes de las grunJL~ nuisas. "" Si bien como su ensayo /'.:r.\·onll/ 

i1ifidence lo utlrman Paul Lazarsfokl y Elihu Katz. H los vínculos grupales desempeñan et 

papel Je variables intcrpui;:sta.s entre el nlCnsaje de los mcdios y los públicos qui: los 

recibc:n y son cu.paces de mmJiticar d cfC:ctu de: la comunh:udónº ( 45 ). 

Por esta razón a la idea de que la televisión funcionu como reforL.Ud~r_;:i de pautas 

de conduct~ previamente accpt~das por la mayoría de sus cspcctadorcs puede dársdc un 

caníctcr de regla general. mientras que la hipótesis de las moditicaciom:s pro Cundas debe 

ser objeto de ~n !Ulálisis que separe las clases del todo social y se: dedique: 

tUndmncntalmc:ntc. al estudio de los efoctos que el medio produce en los distintos grupo'i 

sociales. 

- En los primcros tiempos de la prensa masiva. las i!ustracioncs ocuparon un 

lugar sccundario en los trabajos periodísticos. Actuaban como auxiliares de la palabra y 

complemento de tu infonnación. Con el desarrollo de las técnicas tipográficas y los 

adelantos alcanzados por la fi."ltograli~ la imagen füe avanzando hasta ganar un territorio 

coda vez más vasto en los reinos de la tipogralia. En las sociedades 
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comemporitneus. se turn rnunilCstmJo un cnnsiJcrablc desarrollo de Ju llamada cultura de 

la imagen • Las revistas ilusrradus ad4uiricron una gran popuJaridm.J en la cJécuda de J 9.:?0 

y obedecieron n las exigencias Jd público interesado en Jos aspectos \.'isu.ules de las 

noticias. La revista Tinre en Jos Estados Unidos. algunos suplementos ilustrados de la 

prcnsu dominicul inglesa y vurius publicaciones italianas. se enfrentaron u Ju nucvu 

exigencia produciendo rcvis1ns en Jus yue Ju imagen ocupaba el pupel principal y Ja 

paJabra actuaba como uuxiliur. Un periodista inglr:s sct1aló cJ Jcbcr ser de este tipo de 

puhlkucioncs c.h: Ja .siguiente manera : procurar que el consun1idnr se entere del mcnsujc 

con sólo ver la fotogrufiu y las ilus1 mcioncs.·· ( 46 ). l"usa de ser una. parte de rcfucr..:o n 

ser Ju principal. 

•• En 1936 1 lenry Luce. fümJó la revista life. El habilidoso empresario periodistu 

concibió su publicación como un cspcctáculu que permitiera. u los consumidores 

enterarse dcJ deSW'rollo de Jos asuntos mundiales sin necesidad de realizar un esíucr.a> 

mental especial. A través dc Jas múltiples imágenes y auxiliado por los pies de grabado y 

Jos pc:qucfiios textos t:xplicutivos el consumidor recibirá Jos mcnsujcs y nlrnaccJUU'ú 

itnpresioncs, aprovechando Jos momentos de descanso y relajación. Pari.t.• A-'a1ch. L • 

Europeo. Ster,,, sig~it:ron el modelo de life y muy pronto se convinieron. junto con las 

cJc:gantes resistas de moda. jardincrla. etc.. en instrumentos fundanientules de la 

publicidad comercial y de propnganJa ideológica .. ( 47 ). 
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Las revistas ilustnuJas se: han convc:rtic.Jo en orientadoras Je la cuhura Je masas. 

La televisión y la rae.Jiu frecuentemente remiten u sus usuarios a estas revistas. con el 

objeto de qUc wnplic1i- unu-- infomwciún o comentario. ( Eres .)' Sumus ). Los 

consumidores n:cihcn u truvch; de las imágcncs, un mcnsajc 4uc aceptan y que al mismo 

tiempo. no les produce la nccl!'sidad d~ rcllcxionar o discutir; alimentan su füntasia con 

h."ls elementos del éxito y de belleza que la rcvisrn lc:s propone. fortalecen sus estereotipos 

culturales. siguen las modas que se consolidan gracias ul prestigio de las inlágcncs y los 

comentario~ asislcn u la santificación de los mitos y adquieren el repertorio de 

infonnn~ioncs que les permitirá mostrarse en su circulo de umisrndes. como personas 

cnh:rndus de todo. Son. por lo tanto. in.slrumenlos deo= pc:rsuasión capaces Je entregamos 

una im.agen del mundo y. en mudws ocasiones nuestra propia irnagc:n . 

.... La.public~dad. Se supedita a la primera y la mayor Je las ·ur:ies: la política. el 

compo~wn.iento ~luman~~~ ( 48 ). 

Los publicitarios asPiran n elaborar anuncios c:xtrcmadwncnte atractivos. 

fo.scinantcs. contundcntt:s con objeto t.Je cuptur la atención del auditorio cada vez más 

Jcsoric:ntado para la prolHeración propugandislicu. El arma más sofisticada la mejor 

estudiada por. los publicitarios. sigue sic:ndo hoy el.film publicitario. cl que vemos en los 

cines y. sobre todo el que difünde la televisión. 

•• Poco han variado desde M1.Hic!s. las h .. 'cnicas propinmc~tc publicituri~·. d':. los 

WlUnCÍOS filmados; aún hoy. los ~put.\· suelen empezar p0r escenaS Í~h:~csan~e~ (cómicas. 

dramáticas o documentales) que no tienen ninguna rc!taCión prc!visible.:con el :mcrlsuje 
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publicitario presentado al final ( - como ocurre . en Jos anuncios Je Durty o de Lu 

Swnaritaine ). Aveces. en casi todas- las cad&:nas de televisión comc:rcialcs. dichos 

anuncios upart..""Ccn inycc.tudos por sorpresa dufwtt..: la proyección de una emisión*" ( 49 ). 

1-loy dla el. problema fUnduinCOi.nJ de"- la ·publicidad es la carga semántica. su 
' - .' - ' 

capital d~ expr~SiÓn; d~~i~: ¡~·-· nifué.Í~o'. en un rnúlimo de tiempo. Podemos imaginar 

incluso la e~tencia-· dé~ --~n ':.~~'at _·p~bli~itario reducido a una sola imagc~ y que sin 

c~bargo. ~bt~vi-~~:.;~~-~:f~~-;~~ ~~~~~~~~¡~-~~~e el_ espectador semejante procedimiento. 

llwnado _de la -~ge-~· 's~L!·~~i_m~.- ~~~ c~c:cto suele darse en las revistas por utilizar un.u 

imagen fija. 

Como LÚ Pu1;>1iddri.d pretende ser un arte de persuudir,. cada spot posee una 

nünuciosa eloboración • Marshall McLuhan. dice al respecto: ... No hay equipo de 

sociólogos capaz de rivalizar con los equipos de publicidad en la búsqueda y utilización 

de eletru:ntos sociales susceptibles de explotación. Los publicitarios se gastan cudu afto 

miles de nüllones de dólares en la investigación. y el cxwnc:n de relaciones del público y 

su producción constituye una cxtrnordinurin acumulación de datos sobre la experiencia y 

los sentimientos comunes de toda la sociedad .. ( SO ). Es tan importante persuadir que 

los mensajes son parte de las ganancias de una cmpresu y por ello se gusta tanto dinero 

en mercado. producción y exhibición. 

La publicidad de las revistas depc:ndc: mucho de la proyección y buena realización 

de los comerciales televisados. hoy en día no solamente se vende el producto sino que se 

hacen contratos con otras empresas par..i rifar cosas o dinero. 
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•• CuJa .\poi 1clevisaJo M! Jistinguc de sus vt:cinos por lo que c:I Petit Larou~ 

Jcfinc como un .!ipol 1TUU1cha luminosa proyectada en una pantalla. Estas n1a11chas posc:cn 

unos colores distinlos scgün la cm.Jcna. colores que distan mucho de ser insignilicantc:sºº 

( 51 ). 

De este modo. los ~pots provocan una cs~cit: de sonarnbulización _ Pum ello se: 

buscan publicistas estudiosos de las aclituc.Jes humanas y del cinc. como ejemplos 

citaremos a •• Ridlcy Scott. UUIOr de mds de: tres mil :;pots publicitarios. e) cuaJ 

dirigió ( Alien 1979 ) .. Jcan- Jacques Annaud. el más prolifico y el más inteligente de los 

cim:usta.s publicitarios franceses ( obtuvo. c:n 1979. Ja mayor distinción. una Minerva 

de Plata. del cine publicitario por su spor Kelton, Je Truiin ):0 
( 52 ). 

Por consiguiente:. el cine publici1ario parece una buena esc~cla paru uccedc1· a la 

realización de largometrajes. Asf pues. el ~poi publicitai-io es en principio espectáculo . 

... Por lo demás los niños se muestran muy scnsibh:s a la fonna y ul ritmo 

del spot. y muy poco u su objetivo comercial;' retienen Jos s/oguns o estribillos y 

funcionan como repetidores • como enlace~ como cá.Jnarus ucústicns que reproducen sin 

tregua las fónnulas comerciales oidus; más tarde eri el supennercw:lo. el nii'\o pasará a sr;:r 

la voz de la publicidad en el oído de sus padres. El sl'!'t publicitario aspira con frecuencia 

hacer reirº ( 53 ). 
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Es importante llegar a esos nii'los en busca-de aventuras como las de Pcpsi Cola 

y su campai\a de Butman Furevt!r que repetirán al ver el producto. Otros medios para la 

persuasión son lo chusco, lo novedoso.· 10 curiosO. lo imaginario- y especial. que esturíu 

de rnñs citarlos, ya que los podemos cnconlrur en. las marcas de refrescos de Cola. 

Por lo que rcSpc:ctll a lll tipÓJogf~. pod.e~os decir-- con, G:uilles Miroudotque. 

según su estilo, Jos .!>pols p~bli~ital-iós: se dividen en cuntro cd"lesor~ : Las comedias. 

Los tes~imoniales. LoS limpindorcs-. Los estéticos; 

Los ~poi.<; venden suei\os. proponen simbólicos atajos pura una rápida escalada 

social; propagan símbolos ame todo y estublc.."Cen un culto al objeto. no por los servicios 

prácticos que éste pueda prestar, sino por la inwgen que de si mismos llegan a obtener 

los conswnidores • 

·• Los anuncios filnutdos presentan ante nuestra ntiradu cotidiana un mundo en 

perpetuas vacaciones. relajado. sonriente y displicente. poblado de personajes elegidos. 

ufanos de la astucia que poseen y duci\os al fin del producto-milagro que les vuelve 

hermosos. limpios. folict.'"S. libres. sanos. deseudos y modernos .. ( 54 ). Tul y como Jo 

muestra el sol con lentes y n:frcscándosc: en la crunpuñu de: publicidad de Coca Cola . 

Los spot:.· nos repiten hasta limites ungust iosos : sino tiene: usted el producto tul. 

su vida es un frucnso; éste es el producto que dará un sc;:ntido a su vida . H Siempre Coca 

Cola-. 
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En Es1ados Unidos, desde 1icm~s atrás, la política cuenta con Jos .\pau· y su 

retórica como unna.s comunicacionales. En 1968 Richard Nixon se: gnstó más de vcinh: 
"' . .: 

millones de dólares .!n promoción tclcvisuJa ·con C1 simple ~·proj,ósitO - JC: useguru.r su 
' > ' • ' • -. ~ , ·:. ' ;, ·.' -

ventaja electoral·. Y lo que los clcctórcs~ cspcCiudorcs eligen ¿s el Ínt!jÓr .\poi. sin tener 

Sin c:nlburgo,- los ~poÚi-~ ~¡~¡g~~,::-t~-~~-~- ~J-,'.·1~s;·~~ri-~~-~dg;~~- 3;:omo a los no 
. ;:~·,':"-- :·,-,_;.:· 

consunüdorcS. A Ja.rgO· pJUzo. por 1a·" uc·i:.mu1UCión."~Íós,-siJ,;1~·.··uuilqUc ·establezcan una 

compc1cnciu sobre· las ~e~. aca~ i~~ic~d~_·. ~~-; j-~U~·_:idJñtico' basado en Jos 

valores comunes; todos rCpit~':I: y_ ucrcdi~an · Jos grande~· ffiitos · de nuc:str-1 tiempo: 

progreso. abundanc~ juventud. fi:licidad y ocio:: 
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COCA COLA IMAGEN CORPORATIVA. 

Anlc:s de pusar a lo que es lu inwgcn corporativa de Coca Cola es preciso 

Jc:tinir a la corporación en general. büsicamcnte la misión corporativa es Jo que la 

_.. compai'Ua es y quiere ser. la compañía marcu stumJarcs de pautas de conducta que junto 

con el enunciado de su ntlsión es su credo. 

La imagen de una empresa tiene sds füctores : •• l. La realidad de la compañía 

misma. El tun'Uli\o. su ::structur~ la industria a la que pc:rtcnecc. los prod1:ctos que 

fabrica o los sc:ryicios que presta son todos la materia prima que contribuye a forjar Ja 

imagen. 2. La medida en que la compu.i'Ua y sus actividades hagan noticia. 3. Divcr:idad 

de la empresa. Mientras más sea su diversidad. mayor serán Jos rncnsajcs enútic!os. 

4. Esfuerzo de comunicaciones. Las que gustan más dinero forjando su inwgcn. tcrmirwn 

siendo' más conocidas y usuulrnc:nte con una reputación más positiva. S. Tiempo. Nada 

de esto sucede de la noche a Ja maftuna.. 6. Dcsvnneciiniento de la mcn>oria. El rccipicntL'" 

en el que se viene la imagen de ~ compañia es muy pcrn1cable, Ja memoria del público 

tiende u dL~poreccrsc más rápido de Jo que la gente irnagiJUt. n ( SS ) 

Es por ello que siempre huy que tener en cuenta estos seis factores cuando se 

piense en una imagen corporativa y estarlos contin~ntc puliendo y mejorando para 

no perder aJ público, todo esto siempre estará en manos de una bucrw gerencia. 
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Pura un prog,rWllLI de: corporofividad. se d~~ tener un enunciado que dc:scriba el 

curáctcr bósico de la compllilia. usualmente tiene su descripción y objetivos. Esto sería su 

vislón y füosofia según la gerencia. Ja cual debe ser entendida por empfcndos. accfonistas 

y anulistus. para eUo Jebe ~xistir una buc:na comunicación . 

_I;a ímagen corporutiva será su pcrsonaUdad tan sólida y füc:rte dcpcndíc:ndo de la 

personalidad de su prc:sidc:nte. Plll'U cUo d manejo de eJt:mc:n1os como un buen 

desembolso paru un progrruna de comunicución sen:i de!' utilidad para una investigación 

de ~rc:mdo. paro panir <le una base y crear así una publicidad corpora1iva eficaz que 

proyecte Ja imagen deseada omte el pübfico. Talt!s estudios pueden ser c:ncuesUlS después 

de un colllC!'n:inJ • nora infürrnativ.u y evi:nto. esrudios de opinión sobre eJ sabor o 

presentación del producto. estudios de la moraJ del empleado. en1rcvís1as cualilutivas de 

fondo que pemtitun descubrir Jos sc:ntímié'ntos y Jas motivaciones subyacentes. lo mismo 

LfU$! las opiniones e idt:as de personas sc:Jeccionudas. in'\.•estigacíones de grupo de foco 

que sirve para La tro.nsfonnm:ión del discilo de empaque. sabor y publicidtad. pero no paro 

Ja calidad,, investigación persona a persoou que es .similar a Ja anterior pero con lu 

voriante de ser .individual . 

La función de: una corporDción es básicam~nte obtener una utilidad siempre que 

Jo hnga de manera Jegal y se.a capuz de ~sponder o Jus necesidades de Ju soded.ad. una 

corporución emplea u miles de p:rsonas y :afoc1u Ju. vida de tantos. Existe una filantropía 

.corporativa que trota de don.ar o apoyar eventos pura la sociedad~ pero su ím pritnotdiaJ 

es promociorw.l y de Utrgo plazo. todo parct SUIUlr un mayor res~to y la actitud favorable 
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lwcia la compuñía crcunJo una buena imagc~ sólo basta poner d ejemplo del 

cor('K)rutivo Coca Cola que más uJclantc veremos sus uportacionL"S u esta sociedad. 

Es por ello que la creación de tu publicidad corporativa ••cierra la brecha cntn: la 

realidad de lo que la compai\ia cs. o está tratando dc_.llcgar: __ ~_scr._y \u .percepción que 

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

Hoy mediante cl uso Lkl nrte nueva , ~la." y- , de ._ta unin-wción. tus compañías 

comunican una imagen uctuulu..ada., esto ::oc: puede obsCrvur en ulgunOs de \os comerciales 

de la Compai\ia Cocu Co\u como: Lu rc::nlidwÍ ·virtU~\. El abuelo y su nieto o El sol en. la 

playa y otras versiones. Los .:omi:rcialcs de::· Coca Cola están dirigidos u n.:for.l.i.U'. 

recordar y aumentar esa imagen d.:I corporativo para mantcnr;:r una bucnu identidad. 

Un ejemplo claro de wut globalizución d&.• imugcn corpor.itiva ha sido Coca Cola.. 

la cual la obtuvo con c::1 ejército estudouniJc:nsc en Europa.. p:ro fue todo un proceso 

que duro ai'\os. una situación única imposible de repetir en la actualidad. Lt1. 

estandarización que ha logrado Coca Cola es un tanto dificil tratándose de una bebida yu 

que en la comida y bebida interviene mucho la cultur.i. y los gustos individuales. Es por 

ello que su identidad corporativa no es dispar en ninguna parte dd munJo su esencia y 

personalidad es consistente en \a marca. aunque con alg.unas modificaciones locales. El 

nombre de Coca Cola ha forjado todo un clan Tcligioso seria absurdo y conflictivo et 

pensar en cambiar su nombre ya que se cambia de imngen • de id.entidad reduciendo tal 

vez el conocüniento del público a cero. creándole un rencor y desilusión por romper con 
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la tradición y la historia que lu ucompui\u. es por Cllo que lo dctfondc:n para que: se: haga 

buen uso de él. 

Coca Cola ha basado su nombre en su melodiosa pronunciución • descriptiva de 

dos de sus ingrc:dientes además de ser mundialtncnte pronunciable breve y libre de 

lintitaciones geográficas. Como diría Jwnc:s Rusesell Lowell. º En IÓs nombres hny m4s 

fuerza de la que la mayorin de Jos hombres suei\un ( 57 ). 

Después de ver en esencia lo que es la creución de una imagen corporativa y los 

alcances de ésta.. se presenta una pequci\a inlroducción en cuestión al corporativo Coca 

Cota que es un vivo ejemplo de tus alc:ances de un buen manejo de la imagen y publicidad 

corporativa que ha creado un orgullo. una reputación. un prestigio para los trabajadores 

de dicha empresa. as( como por sus inversionistas y pliblico que los sigue. 
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Esta es una historia cuJturttl .. social. c:conómica e ideológica vista u traves del 

vidrio de una botcJJ.u dc Coca Cola. la cual corru:nzó humiJdcmcmi.: como urtu nlt!Jicirw 

inventada entre el fürvor y cJ caos de la rc.;oruotrucción Je- lu ciudad d\! Atlanra. Un 

perspicaz comcrciamc se dio cuenta dcJ \-'alor de la ,bebicb y ¿sra rápiJarncnte creció c:n la 

Edad Oor.ufa pura Uc:¡;ar a ser el producto de consumo dominante dcJ siglo XX. La cla\.'C 

pura el éxito de Coca Cola füe la propagunda omnipn!·scntc. Y cuando la II Guerra 

Mundial condujo u las tropa:; nortcumcricanas ni extranjero. uJJi fue también la bc:bidu 

atravesando Jos cumpos de barulla. con unu autorización ofü:WI ul igual que Ju Cruz Roja~ 

estabk.~iendo tus ~s pura unn· presencia Juradera y lucrativa. 

AJ avan.Glr el capitulo si: pudrd ohservur con más dTo:talJe la trayc:cloria Je 

pcrsonajes que: hfoicron de c:sta empresa Jo que c:s hoy cm díu. hombres co014-., .su creador 

el Dr. John S_tiel~ Pemberto~ - falto de visión emprcsariaL el mtl!todlsta Asa Candlc:r. ql•ien 

impulsó a la naciente empresa a rravés del comic:nzo de un siglo; ko~rto Goizucta... 

cuyos unreccdcmes cosmopolitas le dieron la visiór.: para llegar n Jos Jlldrcudos 

mundi.ules. lodos ellos columna vertebral de fo que a convertido u la bebida Cocu Colu c:n 

el principal sfntbolo cultural de: Norteaméricu que será anaJU:ada por los historiadores de 

tUturas generaciones como el eslabón de esa época con la etapa cumbre del capitalismo. 

"..Sin Jugar a dudasy fa compai'Ua Cocu Cola se cnorguUecc de: .su propia historia. 

Lo confinnu cJ hecho d~ ~uc: en t 990 invirtió J 5 millones de dólares en su museo de 

Atlrutta. que incroduce d.iarUuncnh: a más dc 3.000 saciados turistus de: Coca Cola.•" 

( 58) 
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... Hoy, Coca Cola es el produclo más .ampliwm:ntc distribuido en el mundo. 

udquiriblc en J 85 naciones. más que Jos pulses mi..:mbros de las Naciones Unidas. Con la 

expresión Olcey • .. Coca Cola .. es la palabro más universalmente reconocida en la tic~ 

y Ju bebida que Ju cuructcri7..a se hu convenido en un símbolo del estilo de vida 

occidentalº ( 59 ) · - ~ 

El rCflcjo de Ja rulción de Jos Estados Unidos es como el auto~ norteamericano 
- ' ' ;' '. - . . .--

Gcorge Beard Ja definió .. _ era industrial y compc:titivu'\ .... neurastenia'\ él obscrvubu un 

~ba"jo en ex~~~. uit e~tl.~-~~ intenso por alcW17.nr el é~il~ ~~onÓ~co"rc~ntin·o'. Coca 

Col~---es ~- ~.roducto de. cstll inventiv~ de esta-.i~rb-~l~nt~:·y- ":nc:~tica .. • etapa en .la 

historia de Jos EstadoS Unidos. 

Lo curioso del pensamiento de· uno de .JO~ personajes ·u-it.sCendentales de , la 

compaAfa como íue Asa Candler es .conl~: ~. ~~:~i~~lismo,· ~on . ra:·· ieligió.n. y el 
'. - - '-; -· .. - · .. ·-· ·'- : ._, ' 

patriotismo. algo no muy.distorsionado. sólo huy·que 'pensar-· en que un,cr~tiano o un 

budist~ un millonario o un pobre: segurarneñte toman gaseosas. 

El talento de los pc!~unSores de la compai\fa conio Asa.· Uc:\fabún, a ~nsar. que si 

'tuvieran 25.00Ó dólares. invcrlirian 24.000 en publicidad y _él ~t~ CiJ_· ,r~bri'éacióri de 

Co~ es así qu~ Ct v~-rdadef.o éXiio no es tnnto el prOducto sino ~J ~dio.:·· -· 

En efecto. la creación "efe la publicidad de Coca Co~ ideÍtda cin Ja más absoluta 

reserva por Fra.nk Robinson. ·fue Jo que le valió lu fama~ la bebida durante los siguientes 
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vcinh: años, la clave era la publidJmJ. Aparecieron cabuJJus con d nombre dd produclo 

y un oso del Parque Nacional de J"e/l<.1u•.•;10ne bebía Coca Cola ( tal ve;¿ el wucccd&!'mc del 

comercial invcmal. donde un oso polar bebe el refresco). 

Los hombres de Coca Cola como se les llamaba a Jos cjt:cutivos purccÚlll más 

evWlgctistas que vendedores. sus propucstus crun hucc:rla para ··siempreº y 1u esperanza 

de- que siga siendo la bebida nacional hasta d fin dc los ticn1pos. ºlfoy los hombres de la 

publicidad son catedráticos. el mundo c.."S Ja aula y lu gcntc sus alumnos. algunos eran 

ulunmos desinteresados. pero no importa. de todas maneras apn:mkránº ( 60 ) 

La eru corporativa se du desde 1980 a nueslru fectw con la llr;:gada de Robc:rto 

Goizueta designado presidente de la compai\ia el 30 de mayo de ese: afto. resuhWldo un 

caso extrailo que la bebida niás norteamericana sea manejada por un químico cubano. 

Sus gustos estaban muy ligados con la creencia de evangelizar al mundo con el producto. 

su inteligen&.:iu. y habilidad. Jo llcvuba a resolver Jos problemas buscundo Ja ventaj .. de 

ceder a la derrota pero con un fin oculto. 

Pero uno de los. acontecinüentos más importunh:s fue la f'usión de una de las 

compailías. líderes en la cim:marogrutia Ja Columbiu Picrures. que füc adquirida por 

Goizueta. creand~ así unos de Jos monopolios más sólidos de Estados Unidos. 

Los ochenta se estaba convirtiendo en una década de ostentución. de imagen. •• 

Pero Jo más hnportunte füe el ucuerdo que hizo Coca Cola increíblemente ventajoso con 

Home Bax Offlce ( HBO ). un cilnal de video por cable de Time. Al mismo.tiempo. IU!i 
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empresas Columbia Pi&.""/llre.!t·, l IBO y Ja Red Rudiodifu.wrus de Ct,fumhiu- ( CUS ) 

formaron un nuevo estudio Humado Tri-Stur. Como era de esperar. bajo Ja nueva 

gcstió~ lus pcUculns ·. de Columbia promovían rcitcradamcnlc u Coca Cola. 

particulannen;~--~~: ~: hi~t~~i~ ~·e tino:l fclizn ( 61 ) 

-- As[ e;,:~~ cohi incu~iona en aigo que no es lo suyo. pero sin embargo trata de 
' -::,>. •.e-. 

sacarle el ~y~I- ·p-~<;_~~cho'--t~l ·y como Jo hiciera en el alquiler del Radio City kluslc /la// 

'de Nucva-·York'·dande ~Dilzw.fa el la.nzamicnlo de una Snscosa con el equipo campeón 

de In NBA lo~ Ro-~kelles, los Sesenta segundos restantes del anuncio costaron unos 

2.sÓo.ooÓ .. dó~,~es •. ~cicndo del mismo el corto publicitario más curo jamás fihnado. 

nucvumentc reCurriendo· a tu generosa publicidad. 

Desde luego Coca Cola se convirtió en la bebida oficial de las Olimpindns de 

1984. 1988. 1992 y claro está su sede en Atlanta 96, sin embargo lu empresa hn 

apoyado a este evento en sus inicios. pero más sólidwnente en los Sos. y 90s. 

Los analistas de mercado de la época trabajaban arduamente ya fuera con las 

cwnpaftas políticas O eón. las guscosas pero de acuerdo con Jos estudios de éstos. los 

bebedores de Coca Cola poseían personalidades rígidas.. ~na realidad trndicional. 

desarrollada sobre .lD. base de experiencias tempranas. estereotipos y generalizaciones 

culturales. Para un consumidor de Coca Coln el mundo debía pennanccer inmutable. 

regido por ciertas verdades manifiestas. Los investigadores también identificaron un 

sentimiento de renuncia.. unu fulla de intlucnciu personal Por lo tanto, los consunúdorc:s 

ex.igian una grutificución inmediata. y no se preocupaban por excederse de peso•• ( 6::?) 



Otro puSI.> que dio la compañia para la up;:rturu de su producto fue la 

..::ontrutación de artistas como Julio Iglesias. el popular cwttantc español que scduciu uJ 

público fomcnino y a casi 30 millones de hispanos que viven en los Estados Unidos. 

Sin embargo a pesar de la trayectoria de esta corporación y su deseo de ser lu 

más poderosa en su ruma. la obligó a hacer por algunos consumidores un sacrilegio 

imperdonable. el cual consislia en cambiar lu li\nnula original. C:sto seria el peor error de 

la compaiUa.. ul grado de que prúcticrunentc todos los diarios del puis publicaban en 

primera plana la noiicia. pasando en segundo plano los intbnnes acerca de la upcrución 

de cáncer de c:l prc:sidé'nte de los Estados Unidos Ronald Rc:agan. lo que el Busin.:_.vs 

SVe.:k definió como el ... error de la década ... 

A. pesar del gran error. Ju compañía recapacitó Y, tomó. n_LÍevumente· su'.i ·caUSl.."5 

combatiéndolo con publicidad más agresiva y directa a Jos ·udol~cntes. creando un 

personaje narcisista como Al~ lfeudroom que p~bÚ en -~(carlJ . f\<1~V ~xdus~vo de 

videos. claro está en Jos comerciules ·se transmitW. la publicidtid de Coca Cola que· fü:I u 

sus va.lores resaltaba el s/oga11 .. Red, SVhitt!.& YOu•• 

La imagen corporativa Cocu Co~ .'es sumamente popular ya que gente de los 

rincones más remotos del mundo, 'que ni siquiera saben los . nombres de sus propias 

capitales. conocen el nombre de esta marca._ 
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Las cumpai\as publicitarias siempre esturán regidas dependiendo con la cultura.. la 

cconomin y el !Üvel de dcsa.rTollo industrial del pufs pero, en este sentido se creWl 

.dogum.· para pensar en ténninos mundiulcs. pero actuando en témlinos locales. -Quizá 

llegará un tiempo. rcllcxionó Goizueta. en que los consumidores cuenten con un grifo de 

Coca Cola en sus casas .. ( 63 ). Porque cuando Coca Cola forme pnrtc de-'-~- yida no 

podrás n~donar la sensación • 

·~Soy el futuro del mundo. soy la espcruf\2'.u de mi país,· soy la gcn~c del nlai\a~ 
. . 

soy la nUeva inspiración. (suplicaban. cmpui\ando cada uno ·dt:' los nin.os ·de diferentes 

rnzus. una botella. de Coca Cola) si todos nos pusiéramos de acuerdo, nw..i'\ana podriwnos 

estar en dulce- annonin. prométenos un futuro. y construiremos un mundo mejor pura ti. 

Un mens&je de esperanzá de la gente Coca Cola .. ( 64 ) . Esto es uno _de los comerciales 

que rctlcja el pensamiento de esta corporación. 

En todo el mundo. los anuncios y las promociones mo!.-traban los vínculos de 

Coca Cola con dos expresiones universales: la música y el deporte. Todns tus grandes 

estrellas contratadas para los anuncios internacionales como Geurge !dlchael. Cyndi 

Lauper. JYhitney Ho11Slon o Sting. tcnfan que cantar paru el público de todo el mundo. 

cspc:ciahncnte pura los adolescentes. 

En Brasil. Coca Cola auspició Rock en Río un gigantesco recital ni cual asistieron 

más de -un millón -dé i>crSó1U1S. En Filipinas. la compaftíu rcntnlcnte organizaba - y 

contrutubn gz:i:ipos de r~~k l~~al~s. En Frnnci~ la Coca -uuspi~i6 u~ programa diario de la 

rudiotelcvisión gala.. denominado Coca Cola Top so. tanto éstos como otros ejemplos 
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son la pautu 'IUC nlW'ca Ja cmpn:sa u través de Jos gustos ,fo sus consumiUon:s para que 

lcngan u la mano c:J producto. 

Coca Cola lw influido 1~10 en tus épocas como estas influyeron sobre ella. d 

thnatismo de sus seguidores de objetos la han paúccido como :i;i Ji.Jera una especie dc 

drogadicción, su publicidad comunicll la idcU Je que: .. la vida nunca será tcdiosu si uno 

Jogru SC!r sexualmente popular. rnás uUá de sus erráticas aspir..1.ciones. y que siempre 

csu1.ni en condiciont:s de disthJtar si bebe Coca Cola. Los hombres que Ja impulsaron 

con1cn;r~do por John Pcmbcnon. 1:runk Robin.~n ·y Asa Cum.Jler. han cons~dcrudo a lu 

bc;:bida remedio patentado cnmo una poción nuigica. como un t:li.xiru ( 6S ). 

Es tal la magnitud de Coca. Cola. 'IU&: !lluchos la han considerado , ':'na rdíé,!ión. 

Ol!spués de todo. la primera máquina expendedora inventada Swninistruba agwa bcndi,a y 

sus principales dcCensorcs lenían unu inclinación religiosa que marcab&i muchas de sus 

negociaciones huCiu un nunbo. 

•• El anlropóJogo Clitrord Oecrtz define 1n religión como un •.sistema de símbolos 

que sirve p~ és~ubl".'c~r pa~ta.S y mo1ivaciom:s persuasivas y duraderas en Jos hombres. 

mediante la. Cormulación del concc:plo de un ordC"n general. revestido de un uuro de 

objetividad,. de modo que dichas pautas y motivaciones purezcWJ singularn1'!nte reulisras•. 

Esta es una bien erlunciada y ajustada descripción del mundo sc:gU:n la óptica de Coca 

Cola" ( 66 ). 
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El más poderoso utrJ.ctivo de Coca Cola ~o hu sido. en últinui instancia .. scxuul o 

psicológico. sino general. Si usted bc:bc Cocu Cola. sugieren los anuncios. pcrtcnccl!rá u 

una acogedora. o.mablc y cordial fümiliu que cllnta en perfecta armon(n.. ésta es la idea de 

la empresa crcur un ilusión y sensación de ser especial. •• Coca Cola es el combustible de 

los nortc:amcricWlos asf como In televisión es su alnwº ( 67 ) 

Coca Colu ha sido símbolo de idcntilicución por todo el mundo. cuando alguien 

viaja y descubre la botella de Coca Cola se siente recontbrtuble al saber que hay algo que 

twnbién existe en donde él vive. La mnrcu es la coloni:r.ución del cvangdio de los 

hombres de Coca Cola que tienen como -mensaje el consumo, a tul grado llega la 

wnbición que puede convivir con cualquier régimen de gobierno o idea política. claro 

está los beneficios son el tener las ventas wiuales más altas que economías globales de 

muchas naciones, pues Coca Colu _es Ja . sexta compai\l.a públicamente cotizuda de 

Estados U nidos. 

As{ tlegwnos u .las e~orbitant~~ cantidades de ·~ 1.000 millones de dólares anuales 

en Ja publicidad mundial; IX'.".º esta Sl.1:"13 cs. solanlCnic Una cuarta parte de ."ta asignación 
:··. . ·,. , -· ' 

total para la mcrcadotec~ia.: Los 4.00~ millorics t_~tal~s ~ambién. incluy~n el. auspicio a JoS 

ucontccinUentos deportivo~ las prO'mociones •. los:."pr~~?S d~.- los co~~ursos y los 

dirigibles .. ( 68 ). 

Para ello u continua".ión_ luircmos un breve recorrido poi- su historia en el mundo 

cntcro y sus más recientes campaftus publicitarias en televisión con el fin de comparar lo 

antes mencionado. 
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3.t HABLEMOS DE SUS INICIOS. 

R 110 ai\os. vayamos al pas.::ufo y recordemos el inicio de una Je las 

compañias más gram.ks del mundo y del curioso descubrimiento que haría H En 1886 el 

fomuicéutico John S. Pcmbcrton en Ja ciudad de: Atlanta. el cual rcall/'.aria en un 

principio d jarabe que llevarla por nombre Vino Coca Pcmbcrton"'. ( 69 ) . 

... Pcmbcrto~ quien se hacia llamar "Doctor" sin serlo. cru Coronel d~I Ejército 

Surci\o rudicudo en Atlanta.. Georgia. propietario con 4 socios Je una p;:quci\a empresa 

llamada la • Pemberton Clwmica/ Cu.•. dedicada a la elaboración de menjurjes 

"milagrosos• para evitar la calda del cabello. jarabes pura la tos, tinturas pura el pelo y 

jarabes de frutas para tomarse como bchiJas refrescantes:• ( 70 ) 

u En un principio. d "Vino Coca Pcmbcrton·. se tonwba como tónico i;:n las 

fuc:ntes de sodas instaladas en las farmacias: después. al agregG.rsele agua c::.rborwtudu se 

convinió en una bebida refrescuntr.: y es entonces cuando nace también el nombre de: 

Coca Cola acompañado de su característico logotipoº ( 71 ) . 

... El nombre de la marca se: registró en el ai\o 1885 con el nombre de .. Frcnch 

Wine Coca ldeul Nc:rve und Tunic Stimulunr ( 7'2. ). y como se habla yu menciorwdo ~ 

vendía en 1ns drogut.:rfas ... para combatir la fatiga. el dolor- de cabeza. Ja migrui\a y la 

depresión.•·c73) ¡casi nada! . 
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Al principio. La Coca Cola se dcspuchubu en vasos, Ju fücnte de sodas adquiria el 

jarabe y Jo combirutba con agua carbonutuda, resultando ns( un vaso de refresco, 

procedimiento que se viene utilizando nctualm~.;te en Jos centros de comida rápida. 

Varios w1os duró vegetando el nada liunoso jarabe: del señor Pcmbcrton. hasta 

qué .. En 1886 los h~rnwnos Candlcr • de Atlunta twnbién; le compraron al coronel su 

brebaje. en 2300 dólares. Cundlcr era un convencido de la publicidad. de que con unu 

buena publicidad podía vt:ndcrsc cualquier cosa. Éste. inició la edición de calendarios de 

la Coca Cola, como u1w tbmut de anunciarse gratis en todas panes donde se colgaba el 

ca.lc:ndario. º ( 74 ) • 

... En su primer anuncio publicitario, que salió en Atlunta Journul el 29 de mayo 

de 1886. se ponian de relieve sus cualidades como bebida: ••¡Coca Cola es deliciosa! 

¡Refrescante! ¡ Estimulante! ¡Vigorizaniet:• (75). 

- En 1894, un lctrcri~ta.Ílll.mad·~~- J~s ·coud~·.'.n et&boiÓ··~-anuncio en un muro 

de Atlanta y a l~s Candtt!r',teS' g·~tÓ .. ·~1·~\;¿-U~·1~·:'~dOJ,1W:O·n·-~rilnO .IOgolipo ... Fue hasta 

botelhi ·origina'9 tá 'u.Wnad.B-~~tá~~Jve~,~·. p<:;rs~· PllrecidO 'c<irí la Pc:Chugóna artista de cinc. 

y precursora· de hi~~~t~ e -~~~~dibi~- _bol~tbi.·d·c Cd~a-·c~h. .... c. 16 >-

Mientras. l~s . OfioS:. ~blln '-cri 1906 UCgó. Coca Cola a Cuba. Puerto Rico. 

P~ 1907 MéXico .• Ha.~ui. 1~1·2 Filiphuis. 
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··En 1919 los Candlcr vendieron el negocio a un grupo de- banl!ucros de Atlanta.. 

cncahc;,.aJos por Ernst W~odruff por la cantidad Je :?5 ntillonc:s Je d'"'>larc::s ( lo que no 

vulJrá c:n estos tiempos) Woodrutl: cxtruordinario ncgocianle y genio Je Ja publicidad. 

ti.u: el vercJadcro impulsor de Ju Coca Cola a nivel mundiar· ( 77 ) 

Hlls.1a antC:S de que el ingenio de Jos publicistas de Coca Cola inventaran lo LJUC 

n:volucionarfu lus fcstividade;;s run:idcllru; y d sueno de todos los nii\us. c:J Santn CJaus 

que todos conocemos no existía. 

•• El San1u Claus de Sundblom de Coca Cota. fue creado de 1931 a i. 966. í!1e 

Cut.·u Colu CampU11y contisionó al urtish1 l luddon 11. Sundblom. a crcur iluslracioncs de 

Santa Claus para su publicidad Navidci\a. Desd,,: enlonces. la imagen de Sarna Claus que 

todos conocc(llOs quedó definida por las pinturus de SunJblom. r:sta creación. lituluda 

•Sorpresa Refrescante• füe desarrollada en 1959,. con d siguicnle mensaje: ·sorprende a 

tus invitados con el auh!ntico sabor refrcscanle. SirvcJes Coca Cola bien fría•· ( 78 ) , No 

por nada la .isnagcn muestra a un viejo. gordo,. risucflio. bondadoso. barbudo y vestido de 

los colores más representativos de la nwrca 4ue lo creó. cJ Rojo y cJ Blartco. sin duJu el 

primer legado que dc:jó esta marca u la humanidad. 

Otru de las grandes tácticas que roma.ron Jos grandes empresarios de la compailln 

Coca Cola y especialmente dc Woodruff fue el ser Ju bebida oficial del cjérci10. Ja 

aviación y la marina de Jos Estados Unidos en su imcrvención en la Segunda Guerra 

Mundial; ... treS millones de soldados se convil1'ieron en bebedores obligudos de Cocu 

Cola. El Gral. Eisc:nhower. JcCc: S;_.premo de las Fuerzas Noncameric~ en la i'11vusión. 
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ordenó establccc:r plantas cmbotcllm.iorus Je: e.oca Cola en todos los países que: el 

ejercito fuera ºliberandoº. ( 79 ). Y libc:randl"l supuestamente. yu que serian ~lmctidos 

con el tiempo u la vida del progreso. u tu: vida de la dcmocruc~ de las grandes 

compuñias de: los colores Blanco y Rojo del puís que les hizo ver nuevamente lu luz. 

HEiscnhowcr y la Segunda Guerra Mundial convirtieron a la Coca Cola en una de 

las nlás poderosas empresas de los Estudos U nidos. Al tenninar la guerra.. la Coca tenia 

46 cmbotelladorus más en los pafscs libcr..idos: Áfricu ( .tldttn, El Clliro, Asmaru, Acera, 

Argel, Trípoli, Cwwbluncu, Oran, Tiine=) Austruliu ( Perlh) Europa ( Brticela:.·, Spa 

( Bélgica) , .\lur:.·el/u, Ni:u, Nuncy, Rennes, Reim:.·, Ro\•en (Francia), Niedermendi¡.:, 

Brohl, Frankfurt, Fuldu ( Ber/Jn), Ht~IJ ( A u¡.:sburg ), Stutlgurt, RC!gens/Jurg, Bud 

Vi/bel, Bremen. Afunlwim A/emuniu ), Amsterdum ( Holundu ), Reykiuvik 

(Jslundiu), Buri -Alitán, Cividale- i "eneda, Florencia- Culguri , Nupo/e~·-Serdeñu. 

Roma ( Italia ). ,U·/a ( Culcu11u-Ledu, Chabua-De/11/, Kri~·lmagar ( India ), Okinuwu, 

Kobe y Yokollama (Japón), Alanus.Saipan, Guam, Finschaven, Leyte, /i,fani/u, San 

Juan, en el Pacifico)" ( 80 ). Esta es la prueba de la incursión ideológica que hizo 

Coca Cola y su afán de ser la productora de refrescos más grande del mundo. 

Claro. al ver ésto el pais Norteamericano. ve en ella su oportunidad de transmitir 

la vida nmericunn como respuc.sta a la oportunidad que le dio a la compañia. 

••Hoy. más _del 90o/u de la· población mundial sabe rL~onocerla. incluso. lu 

distribución de esta bebida está en más paises que tos agrupado~ en la ONU" ( 81 ). 
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•• Hn 1 942 la Coca Cola füc: prohibida en Alc:mania y lodos los paises por ella 

ocupu.dos ( Austria. Checoslovaquia. FrWlcia. Polonia. Dc!lgica. J-folan<la. · llali~ Grccüi. 

Dinamarca. Luxemburgo. etc.). Sin embargo. Lu Cocu Cola Ct1mp,my nunca dcsuparcció 

fo.Je l\.lcmania Nazi. se quedó con orro rcfrc.sco que: bautizó como Fantuº ( 82 ). 

Asi con d apoyo gubcmumcnrnl y militar. iu Coca Cola ~convirtió en el refresco 

más bebido en el mundo. pero también se volvió símbolo· del impcriu~ismo 

Nortcamcricuno. Su incursión conf'urme el tienlpo hu. pasudo u sCr contundc:n1c. la 

podemos ver c:n Ja· promociL..,ri de conciertos rTiusiCaJcs ·como Ju gira Rolllng S~cme~-. 

ACDC. Bon Jcwi, /'uul ÁkCurtne.v. i\ludonu, Led Zepel/in, Dt!fLeppard,- A-/1..•trilicu, etc. 

así como Jos conciertos de dc:spedidu ·del grupo nu:xicano Afugm:to y las ·giros musicales 

de la Roclml.a1 Coc.a1 Col.a1. a.'ií como d prol;rama de~icndo a ~ no~Cdadcs rOCkcra. .. que 

es transmitido por c:l canal 7. los mic!rcolcs. a las· 6: 30 p.m. qut: son la prop•J~sta 

ºSiempre tu música. Sicmpn: Coca Cola"._ 

Twnbic!n de gran importancia ha sido la participación de Coca Cola en el 

deporte. - Coca Cola es y ha sido el gran promotor de los Juego!I Olfmpicos Modernos. 

evento donde las barreras ideológicas quedan olvidadas en un csfücrzo común para 

lograr el entendimiento y .lu comprensión de todos Jos pueblos de lu Tierra . El Comité 

Internacional ha distinguido a Coca Cola con un rcconocinúcnto cspc.:cial. por su grun 

apoyo aJ desarrollo de estos juegos. 

-En la máxima fiesta Jcl fütbol. el Cumpeunato Mundial. Coca Cola ha 

participado desde sus inicio~ de forma muy activu para que esta celebración se realice. 
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promoviendo nsí al depone más popular del orbe. Así mismo. creó el Cumpeonuto 

l\fundialjuvenil.·Copu.FJFA Cocú COia. evento de gran magnitud que hu sido una gran 

plataforma para el desarrollo del futbol. •• ( 83 ). 

Hablar _del deporte. es en alguna forma.. hablar de Coca Cola y los jóvenes. Esta 

com~ no :deja-fc~uicio ;¡¡ opo
0

rtunidnd pa.rJ atender a sus futuros consumidores. ya 
:_·,: - '· .,, -

sc:u la Copa: O~";¡~~-~- I\·1a~t0ncs~ ·-Ciclismo. H1u1kctbol. Béisbol, Lus Olimpiadas de 
- ~ :.º_,_ .• ';: 

l\llnusVálidos. fo"útl:m( um·cricuno o Automovilismo. Coca Cola está siempre ahí .. 

compartiCndo su campaña publichariu con todos los udolesccntcs del mundo. 

Por si no fuez;--..i paco. Coca Cola hu llcvudo más allá de este planeta su producto. 

ya que en las pláticas entre Los EstaJos Unidos y Rusia para unificar sus progr~ 

espaciales, - la compai\ia ha invertido 750 mil dólures en una pequei\a prueba de 

gusto, la cual se cl't:ctuani dentro de la nave Discvve'Y mientras intenta su pr~r acoph: 

con Ja estación espacial MIR ru~ en el mes de fobrero'" ( 84 ). 

Cocn Cola está invirtiendo mucho dinero en investigaciones de su producto y su 

reacción i:n el espacio. aunque no nos C:Ktrai\cmos que de investigación tenga lo de 

saludable la bi;:bida. por lo mientras durante la misión en el espacio. los astronautas 

estarán monitoreados por los controladores de la misión por medio de televisores que en 

ocasiones serán vistos por todo el mum.lo, y es lhctible que el logo rojo y blanco de la 

Coca Cola se presente por ahí flotando dentro de la nave. 
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Esto ha sido una visión ul pasado de esta compañia n:prcsc:ntath,.u de: toda WJa 

ideo logia y vida estw.lounidcru.e. su co~rtura es impresionante lo mismo la vemos en un 

concicno de música.. en un partido de tütbol. en una película. que en el espacio. no hay 

dutla que es un fenómeno de nuestra sociedad. de una sociedad como la nucstru·quc la ha 

adoptado a tul fonna que prácticamente es de nosotros. pero ésto lo podn.."'fl\Os observar 

más adelante. 
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3.2 LA COCA EN MÉXICO. 

·· En 1926. cuando México se recuperaba de los cfc ... -ctos de la lucha annuda e 

iniciaba el cantina Je la imlustriulizución para su desarrollo económico y social.. principia 

la historia de Coca Cola en nuestro pais. Es c:n dos ciudades .. Monterrey y Tampico .. 

donde t:mpicza u embotellarse. produciéndose. originalmeme la cantidad de cien cajas 

semanales. Durante los siguientes tres uños el producto se hace prcsc:nle en otros puntos 

d.:l territorio nacional y hacia 19:?9 se otorga la franquicia du la ciudad de México. 

""Aquellos inicios lücron dilidlcs. Se emb...,tellaban diez botellas por mlnuto con 

una pcquei\a máquina de pedal y la distribución se hacia en carrltosjaladoS por una.mula 

y cuando se podía.. en ._poderosos•• guayincs tirados por un par de cuball~~· 

' ' 
·.·, ' ' 

-para 1945 existilut 28 plantas embotellÍidoras Y. c:'.n 1946. se instaló la primera 

planta de concentrado en territorio mexicano. evitAodOsc Con ellO hi:~~rtnci6~ 

-En los diez años siguientes se establecen 21 plant.u.s más y en 1956. un ni\o 

después que en lo~ Estados Unidos. se embotella Coca Cola en tarnai\os mayores ul 

tradicional y aparece en el mercado Fanta. En 1966 se lanza Sprite con sabor lima-

lim6n; en 1982 aparece Tub. el primer refresco bajo en ca.tortas y un año después. 

Cappy. que contiene un 50o/u de jugo natural. En 1986 se introduce diet-Coke. refresco 

bajo en calorías y en 1989 surge dict-Spritc. el primer refresco di~tético con subor lima-
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liml'-1n. Es asi como Coca Cola. que nparccc en el punlo de partida del México industrial. 

crece al ritmo y ncct:sidadcs quc: la sodcdud va nwrcum.lo en su desarrollo económico Y 

socia1.··css) 

Es sorprendente lo -arruigndo que- tenemos csle producto. ut grudo de que 

.. l\1éxico es el cumpc:l.ín _m~ndiaJ er:i consumo de1rcfrcsco. im:Ju.so supera u EsÍudos 

Unidos y a dcccnns'dc países mfu¡' pobludos,·y·c1i:u.o. c~.r:i un nlLlY.o.r 'podc:·r adquisitivo .. 

( 86 ). 

¿ Qué lleva ul mexicano u consumir litros y. litros de refre~o?. Parece ser q!1e 

estos productos. ya resultan Hindispc:nsublcs" en la Jictll de ntluonc~ de rñcxicunOs. Estas. 

bebidas son productos rcfrescWltc:s que satisfacen la: ·~~~~~¡~~'.-\mperi~sa de ~d; son 

asimismo. clcmc:ntos coudyuvantes dd proceso d~-: di~estiófl p0'¡.- estur carbonatadas. 

sirven adenlás como golosinas . 

... México es el pals del mundo donde se vende más Cocn Cola; en prom&:dio cudu 

mexicano ingiere anualmente el contenido de 306 botellas de ocho onzas. El segundo 

lugar en consumo de refrescos Jo ocupa Estados Unidos. cada estudounidensc be~ 

anualmente el contenido de 303 botellas. m.ientras que Australia ocupa el tercer lugar ul 

ingerir sus habitantes el contenido de 250 refrescos anuales. En Latinoamérica. I\.1éxico 

domina el 44 por ciento del mercado de ret'rt:scos dt: la emprt:sa. seguido por Brasil. La 

empresa. también reportó que en México. La Coca Cola • domina el 56 por ciento dd 

mi;:rcudo inremo•• ( 87 ). 
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En México no existe una población de: regular im.portuncia que no cuente de 

innu:c.liato con una cmbotclladoru. t•ocos productos se: han carach:rizado tw1to como los 

refrescos embotellados por su escandalosa y·rcpctidu publicidad. A donde quiera que 

voltee uno la cara. se encontrará con ulgún anuncio de refrescos. en las páginas de los 

periódicos. en las revistas. en las pantallas de cines. cte .• ellos esuin en todo lugar. 

Un den1ento importante pura motivar el consun10 de los refrescos es la 

publicidad y los sistemas de distribución . Las compai\fas rcfrcsqucras gastan millones de 

dólares en todos los medios de comunicación sobre tudo en h:lcvisión. Sus tácticas 

mcrcadológicus operan con oportunidad. como en el caso de los eventos deportivos a 

nivel intt:rnacional o rwciona4 su publicidad en algunas ocasiones vu dirigida u todo 

público y/o a un sector mayoritario de la población qut: es juvenil. sus mc..'"llSajcs resultan 

99pcgujososn corno en el caso de _.Siempre Coca Colaº y expresiones como ••¡ahhh ..• r•. 

Comerciales bien logrados. que nos invitan a consumir. También saben adaptarse u las 

necesidades de aquellos que están preocupudos por su salud o por su peso. ofreciéndoles 

una alternativa del consumo como los refrescos "'light·· o ••Jiet ··: todo lo anterior y la 

disponibilidad del producto hacen que se consuma al estar 

rr·. 

·~ Expertos en comunicación afinnan lo siguiente : A través de medio siglo de 

propa¡;anda. se ha hecho costumbre tomar refrescos. al público ya no hay que 

convencerlo de su consumo. sino sólo inducirlo a que compre ésta o aq~clla marca·•( 88 ) 
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··coca Cula en México cuenta con 1 O:? plantus embott:lladorus y 500 t-iodcgas de 

distribución quc signitican cuando menos una planta cmbutclladuru cn caJu entidad 

tCdcrutivu del país . Esta industria mexicana genera 60 mil empleos directos. y 300 mil 

indirectos en divcr..as industrias . México ocupa además el primer lugar de venta de 

productos Je 11u: Co,•a Cola Company. durunt~ los.~_ ~I~!~~~- tres ~os. la imJus1ria 

mexicana de Coca Cola ha invertido tllluulmcntc · 300 millom:s de dólares en 

infraestructura y otra cantidad iguul en el mcrcado-n ( 89. ). 

Los grupos ·mexicanos que rru.uu:jWl la_ frLÍn~uiCia ~t:- ~oca Cola 5'.10 : •• Contal. 

Argos y Fcm."M.l ( KOF 
0

); todos ellos tienen: frunquic_iadores en todo el país. El grupo 

Fcmsa se ha constituido como el tercer embotellador ºuncta•• para Coca Cola Co; Fcmsa 

es la principal subs¡Jiuriu de Valores lndust.,-iales .. S.A. ( VISA ). empresa dcJicnda a la 

producción y comercialización de bcbidus y materiales de empaque. Esta empres¡¡ 1rw..,cja 

la franquicia más grande Je Coca Cola en la República Mexicana, posee 13 plantas 

embotelladoras. cuyo r..idio de acción está en el Vulle de México y en el sureste. En su 

estructura de ventas .. el 94% corresponde al refresco Je cola. Lus marcas que maneja.. 

además de Coca Cola son Diet Sprilc. Spritc. Lirt. Fresca y Funtu/" ( 90 ) 

En estas fechas Coca Cola está incursionando en los refrescos de sabor toronja y 

manzana.. refrescos que eran la especialidad de otras compañías. pero que el deseo dc ser 

el único. el monopolio. el primero. llevó o lu empresa a lanzar el refresco d:nominado 

•••'"resca. ... Aunque con el advc:nimiento de los noventa se tw observado el gusto por el 

refresco de cola. éste no es casunl. ello se: ve originado no sólo por el incremento del 

conswno de este sabor entre los tomadores de soda sino por el conswno de la toronja 



79 

como mezclador en lus bebida....¡ alcuhólicu .. "i. Este íucrte consumo de la soda de toronja 

como mezclador. por parte de los bebedores ( conocidos como h:quilcros ). füc lo que 

hizo utructivo este mercado u Coca Cola • pero Csto no es nuevo sólo basta recordar el 

- LIJ.,."Uf! Pt!rfecto .. que tuvo ésta con la compai\iu º'"'urdí que lh:guron u sacar lu bebida 

yu mezclada en UIUl lata. con ello se ruede ver que lo 4uc menos le importa a Coca Cola 

es la juventud . Pero eso no es todo. sino que el wihclo de ser la empresa más podt!'rosa 

la lleva a cubrir hasta la competencia de agua purificada en donde .. KOF. destinó 280 

ntlllom:s de dólares u lu cunstntcción de dos nucvús plantas en los nuevos tcrrilorios de 

sus franquicia. usi como en la compra y mrn.h:mi:l'..ución de la productom di: uguu 

embotellada más grande del paisn ( 91 ). 

Sobre las basc:s de la expansión dd increado, las condiciones climáticas en el país, 

el crecimiento poblacional y. por la utru. que dentro de los hábitos de!' consumo de la 

población el refresco rcprcsc:nta una tradición en nuestro país. de ahi la ubicación de 

México y la estrategia de convertirla como máximn coil.sumidora del producto. 

-Actuulmcntc se consumen en el país 70 millones de refrescos al d~ pero desde 

sus inicios la compai\ía le ha dt:bido su grandeza a la rama de.: la publicidad, asf podemos 

entender que el gustar de mnyo de 1988 u abril de 1995 las empresas embotelladoras 

desembolsaron en publicidad 1 53 mil 983 millones 61 mil nuevos pesos. El presidente de 

la compai'Uu Pcpsi Coba Rogcr Enrico en su libro L.118 guerras de las cobts. ul referirse: 

a lns swnas que invierten en los anuncios señala que. •• esos millom:s ... los gastan con 

tanto cuidado ... que podria pa.rc:ccr que Pcpsi má..<; bien fücru una compan.ía que produce 

publicidad y sólo incidentalmente bebidas gaseosas"". C 92mA 
TESIS 

DE L:A 
rrn nEBE 
SlaUOlECi 
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Es c:viJcnh! 4uc La cun1pa.i\ía de rcth:scos Cocu Cola es un monopolio bien 

cunsoliJado que busa su cstrutcgia en Ja utrJcción. promoción. convencin1icn10. 

identidad. cmociom:s. sc:nlimientos y actitudes del ser humano puru llegar ha ser tan 

necesaria .:orno la leche o el agua 1nisrna. h En Jos estudios UcvuJos a cubo por nuestros 

asc.:sorcs psicológico~ y en Ja encuesta rcallt:Jda por nuestro - lnstitu10 se puso de 

rnanifiesto 4uc. en primer Jugar. los refrescos en todos Jos nivc:Jcs socioc.:corn.\nticos 

salisfüccn el dcse;:o de establecer una pausa. un dcscunso en nhrcJ oral. Por otra pune. el 

hecho de que el n1cxicann sea el campc:ón consumidor de estos productos probublcmcnrc 

tiene que ver con nuestra idiosincrasia nucionaJ. nuestro siempre estar listos pum el 

descanso. Jos ••puentes·\ las ticstus. cu las cuales sólo se upreciu tu asis1enciu de a·c:fi"esc~s 

de colu. Con loda seguridad rodas u cn:oi todas las empresas emboteUuJorJS y sus 

publicistas hun Uevndo u cabo investigaciones psicológicas dc su mercado con el 110 de 

ma.nipu!arlo e impulsarlo más certeramente hacia el consumo Je sus productos. El 

~·/ogun publicitario aquel que dice .. Ju dlispu de /u vida'' o su predecesor que nos canta 

.... todu e¡i· más .\-abraso cun ... •• ... l'ive /u .,·ensu,·iónº nos quieren hacer recordar qu~ 

cfcctivwnentc rwda es tan agradable como el espiritu festivo, Ja alegria • Quieren con ello 

metemos en la cabezu que las situaciones de por si festivas deben ser asociudas con el 

conswno de estos néctares, no pura dioses sino al alcance del más pa'uperrirno de 

nuestros congéneres.•• ( 93 ) • 

Coca Cola siempre se . ha : dado a la tarea . de teric:r . m·· mayor población de 

consumidores • •• El .prcs~~cnlc. ~~'Coca .·~o~ Mé,dc~~~: Fe~O:·l~~nce ~~~·,¡. indicó 

que para este wlo_~ com~~~h~~rá. cuai!"O m~evus ~hi~~·d~-:~~·du~ción y ~pliuni otras 

cuatro corl un costo aproximado Je ocho millones de: dólares cada una.. para eUo tendrá 
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tarnbién qui;: lanzar al mc:rcudo nuevos productos Como : •~rutopiu. un té helado. que le 

hará la competcnciu u las nwrcus Fresti y Snupplc. jugos llui-ci que vc:rá. su mayor 

competencia con las ya conocidas como del. Vullc y Jumcx y por ühimo una bc:bida 

llatnada Poweratc. que servirá para competir dircctunlCnte con Gutonule. Con cstu 

estrategia Cocu Cola se preparn para captUrar más adeptos. Coca Cola no dará ni un 

paso atrás. ul contrario. estwnos en una etapa de crecimiento y expansión dentro del 

mercado refresquero que nos pennitini consolidarnos como el principal productor en el 

país con la cobertura más wnpJia•.• ( 94 ). 

En una sociedad como In nuestra que impulsa al individuo a una ctérna 

competencia por los" mc:joR..~ luSarcs~ por dt:sbancaÍ' al que: está arri~ no podían faltar 

los tluinados ·~~bii~itaf.ios:.·de r~~sc~S q~e nos prometen una mejor. posición social Si 

llegamos a c0~~1.?~.-

Las nüsmas ~O~p~las embotelladoras lanzan aJ ~rendo diti:rCO~es marc~ con 

dif'erentes atribut~s .. como si no les faltara con el poderío en· el refresco. -de cola L¡ue 

tienen. trata:.ido con ello de Ucvnrse Ja mayor tajada de este inmenso: ~tc:I: 

En este nuestro tiempo y circwistnncia social,. que tanto ha llbogado nuestros 

sentidos con tanto estimulo negativo y tan diversos en su índole._ hemos reaccionndo no 

evitando más estímulos. sino con unu mayor hambre de ellos .. de esta necesidad irracional 

Jos refresqueros twnbién sacan un provecho y muchos sino es que todos nos ofrecen lo 

que el cuerpo uguwuc. 
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Los refrescos t:mbotclludus venden folicidad. paz. amistad. ~alegria. aptitudes. 

parJisos en el norte. todo ello en burbujas de gas carlx\nico con uzúi:~ y sabor~· unos dc 

esencias. otros de extractos y unos nuís con jugos, todos con azúcar y la fürno_sa fórmula 

secrctu llamada 7X que. es otro recurso de: Ju publicidad.· en total paru ofrecerle un 

dc:scwtSO a la sed del mexicano. 
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PUBLICITARIOS DE COCA COLA EN 

Es de: suma imponwtcia el realizar un requi:ño análisis de los comerciales que 

transmitidos por lu cumpui\Ía Coca Cola. para poder entender dt: nw.ncru más 

concreln lo que se quiere de Ju imagen de ésta en las revistas, 1.h:bido a que es Ja 

televisión lu que dará In ilustración que saldrá en las publicaciones. Aclarando que no se 

trata de hacer un uruilisis profündo e.le cada uno de ellos. ni explicarlos en detalle. sino 

solwncntc tomarlos como reforcncia gencrul dt: la campaña de Coca Cola. Paru ello se 

recopiló una serie de C:stos que u continuación se nombrarán confornlt: su upurición en las 

puntal las. 

En éste comercial se puede: observar un reloj como el que mide las horas del 

deseo hunw.no. donde 1us marcas del tiempo son dibujos anllnados y la Coca Cola es la 

manecilla que ul ir girando vu dando vida u estos dibujos que nos marcWl el deseo de 

ingerir esta bebida a cunk1uicr hor~ desde que CWllU el guUo. hasta la exclusividad de 

servirlu en la noche como si füeru vino. No huy duda que paru cuulquier momento u 

ocasión Sit!mpre Cocu Cu/u. ( 95 ) 
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Fot11cuni11dctru 

Este .\por ¡niciu con una imagcn. en donde la Coca Cola se: usa como si fücsc 

papel para copiar. pero Jada su característica de ser un objeto en tres Jimcnsionc:s no se: 

puede n:alizar el copiado, d mensaje dice: º Jmy cosas que sicmpr~ se: _han: imitado. pero 

realmente nunca podrán ser imitadru;. siempre original. si1tmpre Ct""ª Co/u"º.( 96 _) No 

por nada se dice que Ja JOrmula de CocD. Cola ... la tan rwnosa 7X. que vive escondida en 

bóveda de kryj>tonita en un banco de Atlunta. sólo la sabc:u dos personas y nunca viujwt 

en el mismo avión. ,'.¡¡ la bd>c:n ul mismo ticmpo .. ( 97 ). 

Joven en eufeteriu 

Aquí. el protagonist"9 se ve for..au.lo al caer en un SÓlWlO después de pedir una 

Coca Cola. a pedir otro rcfrc..~o de Cola. pero él convencido con decisión firme. sigue 

con su afán de pedir Coca Cota. usí le gana uJ despachador y Jo nwnda al túnel de: 

sufrimiento. Con ésto se hace referencia a que no impurta que tanto haga la compchmcia 

para convcncc:ne de consumir su producto. si tú siempre deseas Coca Cola. ( 98 ) 
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El comercial inicia mostnmJo frut.u...-. ·verdurJS y objetos que por nalur<J.lcza y 

conocinücnto no se adccua a la fom~ en kt que no lo_ presenta tu t1nna rcth:squcru. TaJ 

es el caso de una rnanzanu cuadrada.. un pfátnno r~dondo. unu cascara de chícharos 

rc:-ctunguJ.u.res etc .• mientras la voz del comerci.aJ nos dice: .... C.uda cosa tiene su empaque: 

porque sino no se vt:riu bien.. por eso Coca Cola es • .,·i11mpre Cuca Ca/uº. Los empaques 

naturales de Jus cosas :¡irvcn como prc:ccxto para decir que.!' el envnsc de Cocu Colu no 

puede ser de: otra manero. es tun natural como el huevo ovulado o el tOco redondo. ( 99) 

El ahuS'fo y su nfoto 

Comienza cm un fugo por la noche. donde un abuelo y su nieto t.!Stán pescando. 

pero se ven intcrnunpidos por una rwve espacial que los e-lc:vu. lwsta su interior. En clfa 

trota de reproducirlos .. Jogr.mdo con éxito su objerivo en eJ abuelo. pero no contabun con 

la inrcproducible Coca Co1u que c:J nii'lo tenia en su mano .atucs de subiT u ta nave y que 

es Ju causante de que no hatla ocurrido una invasión y unu tragcdW mundial .. porque: 

atOnunadamente Ju tünnufu de Caca Cola no w puede duplicar .aunque el ser humano si 

se pueda. No hay que ir muy Jejos pnro. darnos cuenla que uqui también se maneja el 

secreto más aliunado de Jos refrescos y que ni Ju tccnoJog{a lllÚs uvanzadu de la galaxia 

podrá descubrirla. La cuesrión visual que: se maneja c:n este collk:rcial es sorprendente, 

podemos ver el dc:spJiegue de!' kt computación para crear iodu una .atmósf'ero. que hace 

Wtos seria envidia de Spilbc:rg. ( 100) 
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Conu América 

La compai'Uu Coca Cola se u caru.cterizado por intervenir en las competencias 

Jcportivas ya que ahi podrá encontrar muchos adeptos pura su rrwrcu. En el tütbol la 

marca oficial por excelencia ha sido ést"9 promoviendo la unión de un mundo que gira 

alrededor de un balón. Asf mientras se pasan imágenes de jóvenes Latinos jugando. la 

voz del comercial menciorw.: •• En cada rincó~ en toda Améric~ se vive una misma 

pasión. se companc sólo un suborn Coca Cola . Al inicio del comercial. al oir y ver Jo 

que se plantea pu.reciese que se refü:ren al evento pero como se ve no es d circulo dd 

balón los que los une sino otro de color rojo. ( 101 ). 

Rerd Pen!fi 

En este cuso aunque la publicidad no es precisuntente de la compañia Coca Cola. 

es necesario retomur la publicidad que numeju la controvertida compurución. Este inicia 

con urw muctw.cha que hace la prueba del reto Pepsi contrn Coca Cola, en esa 

comparación se: puede observar La sobre actuación de Ja joven que con palabras como: 

··no lo puedo creer'\ ••es que sabe rico- y - es increfble··. son expresiones tan elaboradas 

que n~ se le cree nad~ además es una muchacha que no estaría muy lejos de estar en una 

agencia de modelos o de publicidad. ya que es muy guapa. pareciera que la esperaron 

mucho para hacer la toma.( 1 02 ) 
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SeAor en Ferr&.-t~ria 

Aquí se: muestra el cuso del turistu confündido. sin manejo del idioma dc:l país que 

visit"9 desbocado. distraído y simpático que entra a un lugur donde su única 

comunicación es d lenguaje mimicO._ pero que a veces no es muy eficaz, ya que se puede 

mal interpretar y puede causar más conti.asiones. pero para la suIVución de todos ellos 

existe la palabra mundialnlenlc conocid"9 aqui y c:n Ch~ lazo de idioma, fUlCÍonalidad y 

gusto~ por supuesto se refiere u Coca Cola. ( 1 03 ) 

lnstruccione!I en Pizarru 

El deporte prcfc:rido de Coca Cola. vuelve hacer marco de inspiración para un 

anuncio publicitario en donde u través de un pizarrón un entrenador de fiilhol en c:I 

medio tiempo dd partido. trata de darle instrucciones a sus jugadores. para ello dibuja el 

proceder de estos frente ul enemigo,. creando al fina] de la indicación la figura de la 

caructcristicu Coca Cola. pero no huy que olvidar que hsiempre huy que mantener la 

marca en mt."dio ... ( 1 04 ) 
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Fúthol PJJ.1yero 

El sol. los trujes de bailo. las chicas. lu música.. un balón y por supuesto una Cocu 

<;ola bien fria. son el desc:o Je cwdquicr s.:r humano que: vive Ju imensa ~Ja de calor de 

esta temporada.. algo envidiable que hace siruarse en el momento del baile. el goce, Ja 

diversión. claro esta sin sohar el envu~ de Cocu Colu. lazo de unión. { J 05 ) 

Rockoht Coca ColM 

Es el promociorw.1 de los rrailers de la Rockola Coca Cola que Uevun hasta tú 

ciudad la diversión.. la música en vivo. el buen rock pero sobre todo para ti joven unu 

buena dosis de la bebida predilecta que será acompailada por un convoy musical con tus 

artistus füvorítos. por eso •• vive tú música.. siempre tú música. siempre Coca Cola" sin 

opción. { 106) 

Promoción B¡tlnncitos 

· Para aquellos: chlquillos que sc:nín Jos futuros consumidores. Coca Cola hace una 

promoción que Jos hará disfrutar al cunjeur 3 tapuroscas de füro y medio. más 4 nuevos 

pesos. que darú igual u un boloncito. ••pero no los dejes sueltos. porque otros pueden 

utrupar W diversión. siempre divertido. siempre Cocu Cóla••. ( 107) 
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Descrinción 

Este es uno de los ..::orrk:rciuk:s en done los adjetivos que se le dan a la bebida son 

tantos que la pc:rfücción le quedaría corta : Coca Cola = •• Grcmde. Pequeña. A/la, 

Acinturadu, Formudu. Delgad'1, CurviUncu, Afurcuda, Perfectu,-_Única. El real sabor 

sólo viene en una sola fomui•• pues no hay más que decir9 simplemente Coca Cola y por 

Siempre Coca Cola. ( 108) 

Tú y Vo, Primera Parte 

Esto parc..~ieSc: un cuento Je obra de teatro en tres actos o una telenovela dividida 

en capilulos. donde predomina el suspenso. la intriga y el wnor. estos son elementos que 

invitw1 a seguir d desarrollo de tal historia. Ahora en la publicidad de un refresco. 

transmitida por telc:visión. se ha encontrado desde hace ya unos comc:rcialcs la forma de 

penetrar en el público. 

Sabemos que existe un amplio sector de In población que sigue cada capitulo de 

las telenovelas o de las miniseries tan transmitidas en la progrumución nortewnericana. 

En el caso de los comc~cinles de Coca Cola.. utilizo este elemento desde haci: ya tiempo 

tratando de captar In uh:nción dd público. pero ta historia es un sllnple pretexto: el 

personaje principal es el refresco Coca Cola. que se convertirá en el enlace. 
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Primer acto. sule la joven bell~ colegiala con sus wnigas las cuales se encuentran 

en el comedor de Ju escuela. enfrente de clla."i los muchachos que m.l dejan de verlas y por 

fin uno de ellos se anima y se acerca u lu protagonista. JlcgunJo u ella y sin más le da un 

bc:so. acto seguido le: entrega un obsc:quio que es urw Coca Cola llcnu. ( J 09 ). 

Segundo neto. la misma chica guapa a la cual el joven conquistador lc obsequio la 

botella de Coca Cola es la que se acerca a éste que se encuentra jugando basquetbol con 

sus wnigos y le dice que si se acuerda tJc In última ve:1 .. él sonríe y ellu Je dice que se Je 

olvidó ésto y le entrega la bo1ella de Coca Cola vncfa • sus amigos empiezan a bromear 

con él. y aparece en pantalla continuara ...... ( lo curioso en cstos comerciales es que 

cuando uno de los dos le c:ntrega ul otro una botella de Coca Cola. el otro ya tiene en sus 

manos otro envase del mismo producto). ( 11 O) 

Aclo número tres. nuevamente sale a escena en un salón de clase dando una 

exposición u todos los alumnos Ju muchacha protagonista de los últimos dos actos y el 

joven de la serie que entra como Juan por su casa. sin tornar en cucnÍa la clase ni al 

profesor que vcndrfu a ser un objeto más. Al llegar el joven hasta la muchacha sin más le 

vuelve a Ju.r otro beso pero ahora regalándole una Coca Cola en lata. diciéndole en 



91 

seguida. que la Coca no es retornablc pero el bc!so si • claro ésta no Jo piensa dos vc:ces y 

le du un hc:so al distinguido gulán. ¿ Cómo se llamo Ja obra ? ..... Siempre Coca Cola. 

Bien la moraleja cs. si quieres conquistar u urw muchacha. o darle un beso sin más. pu.:s 

regúlale una Coca Cola. un medio eficaz puro un contacto. ( J 11 ) 

Ot.>!llCripción 11 

Aquí se sigue con lu. inh:múnu.ble lista de udjetivos y en este caso ritmos que 

Cocu Cola puede provocar si se le bebe o se Je invita a la pista d,c .tJaile: Coca Cola = 

"" Bui/u, S/urri. ThriL!;h. Grcny, Rup. Gu-Go, Rock. Bump. RciVe, · Live~ate .... y aparece 

Coca Cola en la pista de baile que es tomada por unu chica. Púes· si te encOntrabas 

atrapado, o sin ritmo ya sabes que hace.( l 12) 

Descrjnción 111 

Y aún hay más de los adjetivos pero todavúa menos crefbles, incomparables e 

irreverentes. sino Jo creen simplemente hay que vc:r la comparación: Coca Cola """ .. Vida. 

Amor. Espc::ran:.r.a. PicOSLa, Ríe. Llo~ Pc:rdona, Encuentra•• y Jo que menos pic:nsas 

encontrar es una Cocu Cola tornada por cuatro niHos que emprenden cantinas difürentcs 

en los cwttro puntos cnrdifUlJcs.( 113 ) 
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C'uho!'i de hit.•lo 

En este comercial upun:cen vurios cubos de hic::Jo con curitu.s en un refrigerador 

que son extraídos de ahí puru n:monlursc: u una aventura que los divcnirñ y llenará de 

gozo al sumergirlos en un baso de refresco que: por supuestamente es de Cocu Cola • El 

comercial hace un poco mofa o referencia uJ hecho de que siempre se lw mistiticado el 

hecho de que aparc:zcan mensajes subliminales en los comerciales dt! refrescos y 

C!spccialmcnle en los hielos de éstos. pues en este ununcio ya no se tiene que buscar más 

en Ja profundidad de:: un comercial subliminal. pues uqui les ahorran mostrándoselos al 

consciente. ( 1 14 ) 

Una típica discusión entre Ja hija adolescenle y su padre que empie7..a n covcrtirse 

en gritos de Ji1-:rtud y el dL'"SCO de imponer la uutoridad paternal. todo ello por el hecho 

de que la jovencita qWc:rc asistir a una fiesta en plena noche y él no se Jo permite. ella 

opta por salirse de la cusa enojada y triste. Parece ser que no pus.a mucho. cuando su 

papá sale de Ja casa y la encuentra. sentada en las escaleras. se le ucercn y trata de limar la 

aspereza. pero ella con el orgullo herido no lo nccp~ pero el padre en símbolo de 

rc:conciJinción le da una Coca Cola obteniendo de ello una respuesta satisfüctoria y un 

abrazo de mutuo acuerdo remediando nsf la dificullad.( 1 15 ) 
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Aqui la Coca Cola es un eslabón para el perdón y la aceptación de un ultercudo. 

logrando el afecto y amor perdido. ¿ Usted lo ere~ ?. 

• Oué Me ncct.·sila nan. una N11vid11d ncrfcch1 •! 

1.- Nieve. 

::?.- Un Reno 

3.- Y el brillo de los dt!corim:s Cocu Cola que con 7 corcholatas o 3 tuparoscas. 

se rueden llevar un decorin gratis. pero que no se te olviden los am.igos. 

Asi que si hoscas una Navidad inolvidable. feliz y llena de amor. no te preocupes 

sólo consiguete un decorin y tendrás tu Navidad pc:rfectÍl.( 116 ) 

King Kong 

La indecisión priva aquí. después de varios ai\os de .la exhibición de un clásico de 

la cincmo.tograftn hollywoodcnce como lu pc:Ucu~ de King ~o~g~ ahora el tan afamado 

gorila enfrenta un dilema. y es el de escoger a la bella Wuna por la cual sufrió en su 

primcru versión Je esta cinta o ta nueva candidata con ~ escultural figura de /t.luy JVeJo·t. 

digna rival de tal reto. para ello voltea insi~tentcmente.a urw'y ot~ y en una de las tomas 

mira a la cámara. como preguntando al público a cual escoger. pero al final se lleva los 
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honores la rcth:scunte Coca Cola., el dcsc4.'l de ser la triunfül ante tul problemática. llega u 

cwnhiur así la temática Je lu película original.( 1 1 7 ) 

Carava1na feliz NavidMd 

En este comercial aparece una caravana de truilcrs alumbrados desde las cabinas 

hasta las cujas. por cientos de focos. Estos pasan por caminos y pueblos iluminando en lo. 

obscuridad u todos los lugares que van dejWldO atrás, llenando de alegria e ilusión 

aquellos que son testigos de tul acontecimiento, se puede observar que llevan tu luz 

esperanza y la nostalgia de la prospera llt:"gada de la Navidad que hace fdices a chicos y 

grandes. Así cientos de trailc:rs emprenden su camino hacia cl mundo entero.( 118 ) 

Sol en lu nlaya 

No es de sorprenderse que el calor que agobia al sol no sea pretexto pura que 

éste necesite una refrescada y un buen motivo para descansar en una playa a la brisa del 

mar ._ unos lentes obscuros ,. uudifonos paru la música y una sombrilla qut: lo proteja de si 

mism~. ·¡ha!,. y claro no podría faltar una hidc:ra con Coca Colas bien frías.¿ no se le 

1mtoja ? .. para cuando el calor uurrn:ntc y nuis a la hora que pasan estos comercialc:s. pues 

si no lo ~ntfa. con los efoctos de sonido y las caras del sol que no soporta la!i llanUlS que 

lo consume~ ya lo podrá sentir.( 1 19 ) 
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La nrin1uvt.•nt y el sol 

Nucvwncme se Uliliza u la estrella 4uc: nos Ja Ja vida.. el sol en su rccorn:r por los 

campos llenos de flores ( n1ucstra de la primavera que ~ vivc) las huele y disfruta al 

pusar, pero tunto recorrido fatiga y es necesario algo refrcscan1e .. claro en una muestra de 

la nuturalezu. .. el sol ex.tiende su mano con10 pura tomar un rwno de flores y saca una 

Coca Cola que lu hncc devar nucvumcnh: a su posición. •• Siempre refrescante .. Siempn: 

Coca Colan. (IW) 

F-1 jardinero 

En un día tan soleado. se encuentra un jardinero podando su vergel. pero llega u 

tul grado el calor que deshidrata a éste a punto de dejarlo caluvérico, sin fuerza para 

sostencrce pc:ro en su desesperación alca07.a a visualizar un envase dd refresco Coca 

Cola que es su salvución,, es asi que empieza un recorrido que sólo Jo puede hacer 

arrastrándose: hasta la mesa del jardin en donde se encuentra urui banca y acostado uhí 

toma del popotc que tiene lu botella y poco a poco va rc:cubram.lo su condición de 

no~J. de un gordito snludablc. pero aparte de hidratarlo le da más agilidad y destreza 

que se muestro al uvcntar las tjjcrus para cortar el pasto y atraparlas sin problema. 

En este comercial se: puede ob~rvar que más allá de simplemente refrescar cn 

casos de sed. puede servir pura el cansancio. como hidmtw1tc. Vigorizante y para 

obtener una agilidud extraordinaria. paree&! ser que ésto nos recuerda sus inicios como 
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fünnulu medicinal. que d que la ·tomase .-ccobrurfa su cstudo 1.\plimo y tendría mú.s 

agilidad t'isica y mental.( 12 1 ) 



CAPÍTULO 
IV 
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MODELO DE ANÁLISIS SEMIOLÓGICO DE LA IMAGEN 
PUBLICITARIA DE COCA COLA EN LAS REVISTAS ERES Y 
SOMOS. 

Ei análisis de los nlCnsajcs visivo-vcrhalt:s en los nu.:dios de comunicución de 

masas. se puede plantear desde un punto de vista cstructurulista. 

Ahrnham Moles plantea que, el hombre como individuo rdacionado con su 

contcxto modifica su comportamiento en fünción de mensajes recibidos en otro .. pais , 

tiempo o circunstunc~ estos nlCnsajes son signos univcrsules. 

A partir del modt:lo teórico de Fcrdinund de Snussurc, se hu dt:sarrollado en 

Europa urw di..<teiplina que estudia la comunicación. Dentro de esta· corriente general he 

habido una discusión para defmir y delimitar este campo teórico como sl!miu/ogla o 

como semidticu. Para ello- sC pre~n~a'?'l all;unos anlecedentes teóricos y metodológicos 

paro el mejor cntendimicnÍo de estás CO~i~rit'eS . · .. -: ' ._ 

. :· .;·· .··>:.. :'. 
HLu palnbra semió~ica se -remonto n la trudición griega; Ja disciplina que designa 

·.·'·.· .. · ·.·· .. . 

era una de las tres ramos 'de hl'nH:Ji~inn; Cstu co-mprendiu; el diagnóstico y el propósito . . ... ' . 
de las erifcnncdndé~~ ~- trUvés dC Jos- Signos" Esto evolución Je I~ inquietudes semióticus 

Ji:ntro 1.fo lu cullura·h~lénica füe r~cuperuda por Aristóti:les, quien (en su Organon) se 
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planteó el problema del lenguaje i..h:sJe los ángulos de la simácticu y Ju semántica. El 

mismo. en su Poética. analizó ul discurso estético; y en la Retórica. ubarcó algunos 

problemas de la pragmática:• ( 12:? ) 

··A fines del siglo XVU. John ~Oc_k~. ·pr~moviÓ la rellexión sobre el problema del 

signo y propuso que se llanutra .•;emiótiCU ·e C::n l;iiego) á w·"~doctrina _de Jos signos• . De 
- - -- - - -- ,.-_ -~·'";-'-- - - -- -'.';-,--- --;---- -··- --- ' . -

ellas las palubrus'~~~::~~·~.':1- é~~).o~ s~S'rÍ~'S ~ ~uales a lo que concibe corno grandes 

instrwnc;.~o-s''. de h." -'~·¿:~~·¡~Jó';{ /'~i~.:i~·::-~ pu.labra =- conocinúento ). Al empleo de las 

~bras' Y_·~-~_:·;~:~~¡~~:~:~~~'-{ ~~~~Eid~~~-- L~cke c~nsagra el tercer libro de su Est;uy 

Curi:"ening H~m~~·'.Unde~~:/~;,"d/ng~ Y wializa w'necesidad del conocimiento simbólico y 

del ltomg~~~~:~·.:·~;~···). 

Para Bernanrd Balzano. el signo es un objeto. a través de cuya presentación 

queremos renovar la presentación entrelazada de otro objeto. 

Bolzano a su vez. hizo una distinción entre la interpretación pensada y la 

expresada del signo; señaló la distinción entre signos: .... 1) universales y particulares. 

2) natur..tles y accidentales, 3) arhitrarios y espontáneos, 4) auditivos y visuales, 5) 

simples y compuestos, 6) unívocos y polisémicos. 7) primarios y derivados , 8) fijos e 

impreciso~ 9) propios y figurados. 10) metonimicos y metafóricos. 1 1) mediatos e 

inmediatos. y estableció Je una distinción lúcida entre Jos signos ( que buscan un 

destinatario ) y los .. indicios' ( desprovistos de dcstinutario). Finalmente.. tocó el 

problema de la comunicación interpersonal e interna.•• ( 125 ). 
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ºDigamos. pues. en una primera aproximación. que lu sc:mi6ticu estudia todos los 

procc~s culturulcs ( es Jc:cir. aquellos en los que entran en juego Úgcnlcs hunwnos que 

se: ponen en contacto sirviéndose de convenciOncs soCiulcs --1 como procesos de 

comunicaciónº ( 1 :?.6 ). 

Pcircc dice que las ideas son tambic!n signos. nqut cUbc agregar que la idea de un 

proyecto de publicidad se convierte en.varios signos individuales y cmrclazudos. 

Se phmtcu el_ problema de aquellas prácticas persuasivll!i (estudiadas en la retórica 

tradicional ) que usUn. téCnicas estéticas. no para estimular una comunicación ambig~ 

sino pura trunsmitir sistemas ideológicos . 

... La, semiótica no 1~:,de sc.r considerada. solwncntc como una· teorin de los signos 

sino tambié~ Como ~~ ~toc.loto~ia de la' pi~cticf:I: dC:: ~o.s SiQno~r ( 127 }. 

- ' _' ' 

- La scml~fogia, tic:~e/~¡:. objC:to todos los. sistemas de signos'~ cualquiera que sen 

la sustancia y lo~,., U~Ít~~: ·:d·~·: ~St.ós Sistemas: las imágenes .. · los .· ~cstoS. los sonidos 
• ' ¡ .·· 

melódicos. los ~bjetos Y l~·s conjuntos de estas sustancias qué: pueden \..-itcontrarsc en 
., .. ··.·_, ·. , 

ritos. protócolos .. o :4:..~pcctñcutos constituyen si no lenguajes., si ul 1.,_.1tls sistemas de 

significación .. (' 129 ).-:' 

Será. pues, at;>solutanlente necesario un posterior desarrollo de estWi idetl!I con el 

objeto_ de no _limitarlas a lo que. yu c:n 1943. habíu dicho Morris acercu .. de las 

posibilidudes d..: l..a .n•1ru.~fh.""• conlO iru.1rumcnto de denuncia y tonm Je cuncicncin. unte 

la manipulación··· · ' , imposición de lu ideo logia dominante. 
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.. Esta concepción conduce a Morris a comprc:nJer los signos como entidades 

manipulubles. Se admite que los· sigm.ls pueden ser utilizados con el único propósito de 

comunicar. pero lo nonnu.l es que desee establecer comunicación. con finalidades 

persuasivas .. con algún o ulsunns propósitos ulteriores. Los signos no pueden entenderse 

como unidadC_s_ dCScOmpro~cditas Je la conducta humana. Al ser la conducta semiótica.. 

en si mis~ una f~.d~ la COn4uct-~'.gobemur la condUcta semiótica de los otros es un 

medio poderoso Para yo~.:.n:u.r-sü conducta total. ... ( 130) 

' ' 
- En ese Sentido. la Semiótica es. en principio. la disciplina que estudia todo lo 

que: puede usarSe pu.ro mentir .. ( \ 31 ) 

Puesto qUe la gente comunica. explicar cómo y porqué comunica hoy significa 

fatalmente determinar el modo como. y las razones por laS qUé: .. comunicará mui'\ana • 

... Saussure destaca la fü.nción social det signo., Peirce s~ función lóHiCU. Pero los 

dos aspectos están estrechamente vinc-..¡ladoS. y IOS términos semiología y semiótica 
. . . " ~ .. . ... 

denominan en la actualidad una ~isJTW. disc,ipl~na. Utiliza'ndo los europeos el primer 

té:nnino y los wigtosajones el segundoH ( 132 ). 

:'-· .. ·::'. ' 

La función del sigo~ consÍstc Cn c'~inunic~ ideas por medio de mensajes. Esta 

operación implica un .obj~to., .U.na éosa' de la que.-se habla o referente ( signos ). y por lo 

tanto un. código .. Que. ~ ~~ ~~¡~·.'de ~~misión. el cual verifica el proceso de 

comunicació.n. ere.ando un siStc:l-nll:dc sii;nüicación y., evidentemente., un destinador y un 

destinatario. 
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[)entro de las funciones del signo. podemos encontrar la rdi:rcncial. cmo1ivu. 

connntutiva o cunn1inalivu ( esta fünción ha adquirido una gran importancia \!on Ju 

publicidad, en Ju cual el conlcnido referencial del mensaje desaparece ante los signos que 

upuntwt a una motivación del destinatario. ya sc:a condicioruinJolo por repetición o 

desencadenando reacciones afoctivus subconscientes). Uhicu ( que igualmente se utiliza 

en Ja publicidad pura afirmar. nmntcner o detener Ju comunicación ) y mctulingUisticu 

(que tiene por objeto definir el sentido de los signos que no son comprendidos). Lus 

diversas funcione~ tul como acaban de ser mencionadas se encucntrun mezcladas en 

diversas proporciones en un núsmo mensaje {publicitario). 

Hay que eslableCer. qu~ ~ Burthcs el signo lo componen dos partes. el 

significado que .. ~º .;~ uno cosa. sino _unu representación psiquicn de la cosa. d 

significante" es la imagen nCústica que siempre está ligada al significado. esta postura la 

concibió Fe'ñ.Jinnnd de Saussure. diciendo que un signo es la unión de un significante y un 

significado, pero no un nombre y una cosa. 

Oajo el nombre de meclium. Ja semiologia anglosajona dc:signa los diferentes 

••mcdi~s·• de comunicución . Según McLu~ los mttdiu son extensiones de nuestro 

sentido. asf Ja publicidad es una extensión de los deseos humanos por consumir y ser 

mejores. El Jos divide en hui y c.:oul •·culientcs .. y ••fríos'\ en un mensaje caliente el 

sentido estia dado por el emisor. to:n un mensaje frío está dado por d receptor que !:;C 

encucntru. por ello. implicado en la comunicación, así en los mensajes de puhlicidnd son 

considerados calientes~ por la poca posibilidad Je elección. decisión y .. participación•·. 

con ello se puede dC!'Cir que la cuhuru. occidental y la vida urbuna s..--.n calicnlcs. 
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Es imponunte nlencionar que a partir de un signo se desprenden diversos sentidos 

como la motivación (Jos cuales se: distinguen por tcrnúnologfas anglosajonas con IOs 

nombres de icono-s. ºirnágcnCs••). denotación y connotación ( elementos de llrit.Ji.sis que-

constituyen dos modos funJwnentales y opuestos de Ju significación). 

La io~ del signo que se da con procedünientos de ~· significación, sistemática Y -

a-siste~tica. Según la dcÚnición de Buyssens. ~itada , por á. Mo~ht-~.: -ii~-ta · ü"itima. 

significación se utiliza en la publicidad que se vale de· la ~omW y el colof- ~:atraer la 

atención sobre una marca•• (. 133 } 

. ~ . 

Así el sentido puc:dc ser ~ivt:rsal ª-~id.a qui;: se log~ ~ ccirisenso en cuanto u 

su significación adquiriendo un status ( Coca Cola ). 

Por último se encuentran Jos códigos sociales que tiene por objeto significar la 

relación entre los hombres y c:n consecuencia emrc el emisor y el receptor. Pura ello se 

cuenta con signos de identidad utilizadns en publicidad corno la de Coca Cola donde se 

constituyen marcas de pertenencia a un grupo o u una función • donde existe una 

arbitrwiedud o motivación que son fuertemente connotados expresando majestuosidad. 

tiaerza y poder. 

Como conclusión de este pasaje a través de la sef\Üologla. La noción de inwgen 

uno de los conceptos claves ·de nuest~ · cultura. ~ preocupa de no cmpailar ni 

comprornc:ter esa ima&en Je padre atento. -cs(>oso fiel. buen ciudadano o empresa 

comprometidu con la socic:JaJ. Es po_r ello que nuestras co~~'!.~ son reacciones 
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condicionadu.'i u signos. u veces creyendo 4uc: somos muy inJcpcnJicntcs en nuc:strus 

elecciones sin saber que esta condicion.aJa por la publicidad. •• Lu publidJaJ moderna 

puso en evidencia e.se hecho~ que por supuesto usufructúa . Jnnwneruhlcs ejemplos de 

ello podremos encontrar en Ju obra clásica de Vanc&! Pucknrd L'"'s fi>r111u.\· oc:u/1as de Ju 

propugandu ( 1957 )'9{134) . No tomamos refresco sino la marca. la imagen. de ulU Ja 

imronuncia del nombre. del envase y de Jo que se hu convenido en Uwnur .., inU1gcn Je 

marca H. El comc:rcio vende símbolos. 

La idea de imngc~ de mensaje y de una mnnipuJ.ución del público por mc:dio de 

un conocimiento de sus 010tivaciom:s profundas es actualmente una de las claves Je 

nuestra cultura que desde Norteamérica gana poco a poco a lodo el mundo. Salió 

amplhua:nte dd dominio de Ja publicidud para i11vadir c:I campo de la politicu y d de lus 

rclacionc:"s sociales. cuyu anna más eficaz e ilusión más insidiosa son las Je persuadirnos 

de que los signos son las cosas. Así como nosotros nos pc:rsuaJimns que sumos 

••nosotros ITlisrnos••. 
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... 1 ¿Y TÚ QUIÉN ERES? 

Está frase que se oye en varios de los comerciales de la revista Eres y Somos. 

ahora se: utili:l'.ará como bun'k:rán para tratar de tener una vbdón de éstas. 

••Eres nact!' el 16 de Septiembre de 1988, cumpliendo su ui\o IX con más de 200 

números y Si.>mos su revista tiliul se eren el 16 de Abril de 1990 con más de 150 números 

hasta este su uño v111n ( 135 ). 

Desde su:' inicios. su alta tecnologia en nitidez y calidad de fotografia _fue parte 

fundamenud de su aceptación.. pues por sf solas .. comunican una o más ideas: además Je 

que refuerzan y wnplian la información que acom~ reteniendo más tiempo el 

mensaje. Asim.isrno su colocución puede connotar juventud adolescente en el caso de 

Eres y juventud madura en la Je Somos. la roto aporta dinamismo, originalidad y porque 

no. hasta desorden. A lo lurgo de las revistas, las fotografias son de artistas, modelos. 

animales. apan1tos tecnológicos. instalaciones. comid~ ele. y a pcSar de que los temas 

son tan vaciuJos. la ideu fotográfica es lu misma.~ ya que en tu mayoría de las imágenes se 

detecta movimiento. Otro aspecto que le da más realce a las imágenes es que todas son a 

colores. con ello se percibe de manero natural detalles en fotos y vii'letas. 

Eres y Somos no mancjwt ninguna sección en blanco y negro,, aunque ul principio 

de su salida al rnc:rcudo,, lo hiciera Eres sin tener éxilo ulguno,, ahora son en su totalidad u 
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color. Esto para muchos di~ñuJorcs significa un recurso que le da mayor dinamismo u lu 

publicación . 

En ocasiones los colores son JcgruduJos. es decir. que van de claros u obscuros y 

viccve;:rsa. Existen pdgina..c; en las que es dcrnasiuJa la carga de colores contrastantes. huy 

secciones que son ilustrados Unicumcntc con uno o dos colon:-s. Jos cuales contrastan Je 

rrw.nera W111Ónicu. 

Para un mejor entt:ndimicnto sobre t:I acabado de las revistas Eres y Somos se 

acudió u sus instalaciones ubicadas en Andrés Bello. Nu 45. piso 17. Cul. Chapultepec. 

Polunco. C.P. 11560. México. D.F. 

En el departamento de producción se encargan de revisar el 1natcrial proveniente 

del U.rc:u editorial y de arte desde el momento en que lo recibe Fotomecñnicu hustu que el 

producto final llega a los puestos de periódicos. 

En un principio c:l departamento editorial detcnnirw y redacta Ja infonnnción que 

se publicará en cudn una de las St..~ciom:s. asi como las fotogrullas que ilustrarán el texto. 

En la sección de arte se disci\u cada página con el material que envia el Jcpartamc:nto 

editorial; y en cuso de decidir dccor-JJ" un articulo con vii'h:ta.s. es en Arte donde se 

encargan de realizarlo. Una vez c.Jisei\Udus. las páginas regresan ni departamento editorial 

donde son revisadas tunto en disei\o como en redacción y ortogralla. Finalmente los 

originales mecánicos son enviados a Fotomccánica. 
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En el área Je Fo1omc..-cánica se encargan de producir los nwteriales que la 

impren1u utilizará para poder llevar u cabo la impresión de la revista con todos sus 

colort:s . Para realizur esto. es necesario que a partir de los originales mecánicos en los 

que se: indica las guias de color. el orden y el tasnlln.o de las rOtoGrafias de cada página se 

haga tu selección de color. que no es otra cosa sino la separación de Jos cuatro colores 

básicos: nc:g~o. wnarillo. rojo y azui p¿,sterionncnte se elaboran cuatro positivos. ya que 

cada uno· corr.!spo.nJerá a un color bá.sicO, que al unirse forman el colorido de una 

página.· tul y como se indica en· el original rnc:cánico. Después se hace un cromalín 

( prueba impresa de los positivos'). el cual es utilizado por la imprenta como guia de 

color pwu que la impresión sea lo más parecida ni cromalin. Una vez listos regresan. aJ 

departament~-de produ~ció~·t:n d~·ricÍe se compaginan para fuwlmente ser enviados por 

avión a hl-imprent~: ya qu'~ ·~t~ hi ·impresión·· de, las revistas como la encuadernación se . . ~ . 
llevan a cabo Cn EsUido~- Únid~s. · 

"" 

De~puÚ d~Jqui>i;. I~isLhU sido encuadernada se empaquetan todos los 

ejemplare~--~ :~:~~~-'.~~~¿~~~-~~te:i,-~ho tr~-Úers con d~stino a la Ciudad de 

México, d(l~d-c-~ ~~i~ih~;~~··-en p~~.~~~-s·~-c ~.rió~fcos y revistas de toda la República . 

... El papel d~. estuS revistas es de muy buena calidad. ya que es absorbente y 

satinado~ de ltlDyor cuerpo y mejor textura.. provisto de blanqueadores que evitan el 

wnarillamicnto~ Esta clase de P'IP'=I es conocido como cuucht!" ( 136 ). Sin embargo. este 

mismo papel tiene diferentes acabado~ es decir, puede ser satinado o encerado. brillante 

o mate. La excelente calidad del papel. t1uuo del interior de la revista usf como de la 

portada. pc:nnite obtener una mayor caliduJ en la irnpresión a colores que distingue u 
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dichas revistas ... Las cnructerísticas del papel para interiores y el c.¡ut: se usa puru la 

portada son rápidamente detectables. yu que c:s papel laminado. más grueso. barnizado y 

encerado,. el de las pÜrtudrur. ( 13 7 ).-

Se puede decir que el fonúato de las revistas es tumuilo curta pero sus medidas 

exactas son : 27 .3 e-;~~¡~~~~:~,~~ ~;;~- ~r 20.6 ~cntim~~~os de W:cho. La págirw rebasada 

mide 27.6 x 20.9 cm. 

Paru poder concluir el proceso, la imprenta recibe los crom.alincs y Jos cuatro 

positivos de cada pú.girw. con éstos. se producen unas placas sensibles a la luz 

Ultruvioleta. mismas que se montan en los rm.lillos de la impn:sora. Son cuatro rodillos .. 

ya que cada uno corresponde u un color básico. La revista se: imprime en pliegos que 

constan di;: 32 páginas. Es imponante mencionar que el sish:nw de: impresión es Offi·er. 

En el momento en que los pfü:gos son impresos~ el cromalin cumple su objetivo: 

el de comparar los colores de los pliegos con los crunu.ilincs para que los colores queden 

igual. 

ERES)' SO.IJ-IOS., son las únicas revistas que cuentan con una cncuadcnw.ción de 

lomo. Esto es • se encuadernan los pliegos paralelos, a los que se hacen pcquei'\as ro.nurus 

{ fresado ) en sus lomos para que al ser pc:gudos con resina. estó. entre por las ranuras 

u.-.egurnndo un pegado más eficiente y duradero. Esta clase de cncuadcnwción además dc 

ofrecer una mejor presentación. permite que la revista sea nwnipulada continuumc;_ntc sin 

deshojarse con fücilidud. 
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El tiruje de las revisu1s varia un poco ( de 650 mil a 700 mil ) de acuerdo a cifras 

manejadas en Tarifas y datos de medios impresos ( Edición Nº 136, No~. de· t 992 ). ya 

que: uumc:nta el tiruje en caso de tratarse de: una edición especial o de universario. Las 

revistas tiencm una distribución c:n toJa lu República e incluso, en algunos' Paises de 

Centro América y Ciudades de h.ublu hispana en EStadoS.-Úni~oS"{~i~~-i. chic.ago:·san 
Diego, los .Ángeles. Texas y Catitbmia ). 

La infomwción contenida en las revistas ERES y SOMOS. es diversa... aunque 

básicamente se refiere al ámbito del espectáculo. Se habla de música. belleza. moda, 

arri'sta.vJuveniles, ( en Eres) y algunos más grandes y fwnosos (en Somos). de cine, 

televisión teatro, arte, de uc1/1ude11· humanas, personalidad, problemas familiares , 

conflictos personales, amor, .!>·exo. actividades deportivas, salud, eco/ogla. horóscopos, 

entre otros temaS de esa indo le • 

El lenguaje (¡ue se utiliza en ERES. es de una fonna muy caracterlsti~ ya que 

utiliza iérmino~ . tiiclimente. identificables con Jos adolescentes. pero no con cuulquicr 

joven sino': e~~ ~uel ·que pertenece a detenninado status social. Esto es clarumente 

visible porque 'tas Pa1abrus empleadas con cierta frecuencia son algunas con las que 

hablan dctenninndos grupos de referencia. Por ejemplo : .. padrlsimo''. ••Jeprc''. 

...,guapérrimo .. , ""checa/e el dato''. ••alivianar'\ .. enamuradérrimo .. , etc. 

Mientras en la revista SOMOS se mantiene la misma tendencia, puesto que es 

di.recto, de tñdl lc..~tum. dinámica y digerible, lngrundo la misma simetría que la empresa 

tiene corno pnlitica. Sin embargo c:xistcn ulgunas variaciones, pues ésta está dirigi:1.r ~~ 
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personas de más edad que: la revista ERES y por lo tanto no utiliza algunas palabras 

como las que se mencionaron con anterioridad. 

Lu publicidad en éstas revistas es un aspecto de suma importancia. ya que fomw. 

panc de I~- P~-biid~~i~~ ~~~·-~--en-~~ 40 por ciento o más dependiendo la quincena de la 

c.1uc se =trat~·.~, por~u~:: Scnerulmcnte ul finalizar y ul principio de uño los c:spacios 

destinados a la publicidad se incrementan. 

Por otro lado. los publicistas creativos c:nvian sus anuncios pura un público más 

especifico corno lo son los jóvenes udoh:sccntes y los jóvenes nwduro~ mismos que se 

identifican con el mensaje al recibirlo. 

Los creativos publicitarios. según estudiosos como el de ... ~úl ~~ltrún•• (Í 38) • 

coinciden en que los modelos que aparecen en los anunéios ... as( conlo·: el anlbie.ilte Jel 

mensaje publicitario no son propios de la realidad mexicana. PerO ésio es un g~ch~ más 
' . . . 

de ta publiciJad porque mediante dichos modelos. si In persona no se idcntifiCu con ellos 

si desea semejarse a ellos y la forma más ·_lógica es u través _'d~I u~ del Producto 

anunciado por los modelos. 

La mayoría de los productos publicados en lus revistas pcrtcn.:ccn a empresas 

trnnsnucionalcs. además de que las agencias publicitarias. con gran número de cuentas 

impunantcs son extranjeros. Esto evidentemente muestra la carga_cuhural que surgc: de 

otros paises y que adoptwnos como propia.. porque pasu·a ser parte de nuc:stra rc.ili<laJ a 

tr.ivés de la puMiciJ:id. 
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Para finali.7.ar se expone en el cuadro la tarifa general publicitaria e.Je ERES y 

SOMOS en vigor de Febrero de 1994. 

BLANCO,Y NEGRO 

. ··~ . ' -
rarva-'vara·.-"--'! a__,"-1 -vec~~ 

1 Pág .••. ~ ............... .'; ••• ; ••• : •• ~~·.·. s·2:i·2009 QQO 

Culor.·> 
·".).,: 

1 Pág ..••••• ;.; •.•..•.••••..•.•• :,.,~:: ••• s 25•soo.ooo 

213 Pág .••.... "' ...••••..•• '., ••.. -: ••••• $ 19'3S~.o~o 
CUATRO,TINTAS 

1 Pág; •••••••••••••....•... :: .••••••.••.• $ 34'500,000 

213 Pág ...••••••••.• ;' ••..•••.••..•••••.. S 25'800,000 

Pág. AlllCr .•••....••......••••.....•.. $ 22•350,000 

~ J>ág ................................... s 2o·sso.ooo 

Turifü p11blicitaria de ERES y SOMOS. de Febrero de 1994 
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4.2 CULTURA DE MASAS 

Oc:hiJo a la compJC!jiJucJ del ICnómcno y por la umbigül!dud dt: lus lérminos 

~ y Masus • rcsuhu cJillciJ definir qué se entiende por cultura de musas. Entre otras 

cosas significa 4ue. grucius u los medios de comunicación la untigua cul1ur.u de grupos 

pasa a lcncr un curác1cr universal. Se puede decir que otra signilicadón es que Ja cultura 

va siendo pulrimonio de lus masas y no únicamente de las éliles, a partir dc que Jos 

medios de comunicación ~ convierten en portudores de bienes cullurulcs. Esta úhinw 

conccpcibn uharca Jos clc:mcntos básicos que- dan origen u la culturu de nUL.;a.'i. por lo que 

lu h:ru.lremos pre~nte. 

Con esto se entiende que Ja cultura de: niasus aJ tc:ncr como caructcristicn 

primordial Ju producción masiva, homo,;'-·11dz.a un producto pura sutisfü.cer Jos gustos del 

promedio ( hombre medio ideal ) y u su vez eslos guslos dclerrnifWfl Ja naruruJeza de Ju 

producción. 

Cu JI uru de masas es un cuncepro lun Genérico y ambiguo que u él se ddic: el 

desarrollo de dos tipos de actitud. ~on las que eJ imliw10 Umbcno Eco reaJ.i:.-..u un deba1c: 

ApocnHncicos e lnlegrndos ante; la culturu de masas • Sin cmburgo. suele olvidarse una 

tercera posición crítica ; la que: udoptwon los miembros de Ju Escuela de Fronkfurt, y que 

en realidad tiene más infJucncia en Europa que en Estados Unidos. 
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Ecn incluye en los integrados lu visión optimist~ donde los medios de 

comunicación la televisión. la radiu~ los diarios, el cinc y las revista.-. . 

... ( ..• ) ponen hoy en ·día los ':'ienes cul~urah:s a disposición_ de todos, haciendo 

amable y l~viana la.u~~c_i~~ ~~ne_~i~~~~"!·-~ ~~~:-~i~n de información( .•• ) .. e 139 ) . 

. _-.-___ -:~->:-
MientruS t~~~:.la ~~!~~~-~~~~~t~ .. ~,~--~~-~~~an ~~-~s:·~~~~Í~ti~~S._ m~mos que 

consideran:~ la- cUi~·~¡{" d~· -~~-.~¡.,~ .;.~. ~t-i~~i¡-~· -;a-~~~: ho-~~~n~iza sus mensajes 
.· -'º•"· 

hacia una ni.asa. ;·._",' 

A pesar Je que,U~~rt~. Eco apnreñteme:Ote_!=s.!"?~t-~~;)~8~.:vcrse w1a ligera 

i.nclinación . l\D~iU. tO~" integ,rados .. Estas son laS dos ac~il~d.~. ~~jad~ por Eco. Sin 

embargo,.: también son conocidas como lu corriente df:'. "i-.~~ o_· ~~il~é~ nCgai.iva de los 

mu.o,;.v media y dC: la aCción hornogenci.zuote ~ la c~lt~ de·.~);; ~Optimista o critica 

positiva. La ·primeW concepción se asocia a crl~ic~s-·~.·h~-~~·a'g -~istocráticos de la 
., . . •. ;~:r '' 

nueva cul~ura como Ortega y Gasset, T. S. Eliot ; F-: R.:·:~~~~"Y ~orin. 

Lu cultura de masas está condicionada por los ~;in~;pios comerciales de la alerta 
·. . : .. ': '. 

y la demanda. asi como por las sugestiones de la·. p~blicidud que promucvc productos 

materia.les valiéndose de sentimientos, val~rcS y· Principic:>s. De esta forma conduce nl 

receptor hacia un pWlorwnn de consumo para suÚsf"ucer, suS necesidades. no básicas. sino 

creadas también por la cultura de masas. 
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Yu que los mensajes están hechos paru el tiempo libre y el cntrctcnimien1n. son 

proyectados pura cuptar nuestra utcnción sólo de manera supcdiciul. 

Los mu ........ media ti~ndcn u in1poncr símbolos lñcihnc:ntc rccnnocibh:s. estereotipos 

y vulurcs . 

.. Los ma . .,·s médiá se presentan como el instrumento educativo de lu sociedad dc 

fondo patcnw.lista.. individualista y dc.mocrótica.. que tiende u producir modelos humanos 

hetcrodirigidosº ( 140 ) 

La cultura masiva se cuructcriza porque es consumh..lu. en su t11Uyoriu. por una 

clase media que adopta los moddos <:1ue le son impuestos. Estos gc=ncrulmli!'nte son 

modelos ·culturales burguc:tCs. 'IUC en muchas ocusiones ni siquit:ru corresponden u 

modelos de. su país. Siendo divergentes no sólo e-n el aspecto sociocconómit.::o • sino en el 

ámbito cultural. Lo grave Jcl fonómeno es que los consumidores de: dichos vulores. los 

consideran una expresión nu1ónomu propia. sin observar In diferencia entre su realidad y 

lo expuesto por los mu.i·s media. 

•• Los_ matices· de· ~sta súbcultura siguen siendo los de la cultura superior. y 

mediante el . cine,< la teh:visión o cual.quier ot_i:-~ medio •. se presentan ~st~reotipos y 

situucicines _que n·o 'ticn.en '1ingu~ .. conexión cOn- situaci'?nes de Jos· consumidOrcs, pero 

que continúan siendo para eilos situu~ionc:s modelo'" (.141 ). 
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Los nlC:Jios de comunicución son hoy en díu los iru;:trumentos que se caracterizan 

por ser transmisores de la llamada cultura de nuisas~ la cual no es otra cosa que la 

con..o;c:cuencia de unu sc.'lcicdud Je tipo industrial, ya scu cupilalista o no. 

Por otru parte. se dice: 4uc dentro de los mus.\· mediu hay unos que son más 

masivos que otros, o en su ca!io muy particular .. otros que son más cuhos. Esto va a 

depender desde luego de Jus cnructcristicns del medio. 

-LuS formas de Ju sociedad de conswno llegan por las vías de Jos mu.ss media 

cine. radio, televisión. revistas, etc .• y se: adhieren a ellas por la .autocolonización, se 

denomina a.si al proceso imitativo .seguido por culturas o fonnas dC .. vi~ .'?º" respecto a 

otras. considerudas corno superiores, pero que falsean la reulidad objetiva de lo~ pueblos 

en que se da este proceso•• ( 142 ). 
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4.2.1 CULTURA DE MASAS EN LAS REVISTAS. 

En Mt!xico cxislc unu parudnja dentro e.le! li:nómcno de las revistas e 

histodctus pon.¡uc a pesar de que la sociedad sufre graves problemas cducuti.vos y de 

analfabetismo de proporciones significativas ( ó millones Je mexicanos. -según las 

cstudisticus olicialcs del sexenio e.Je l.ópcz; Portillo. 1976-1982 ) el co,nsumo de 

""lilcrnturu .. de las revistas sobrepasa CWllquicr cxpcctutivn. 

··se- señala. de hecho. que en nuestro país se Icen nlás de 800 ~illom:s de 

historictus anualmente. lo cual puede significar que somos el país de ~y':>r consumo de 

historietas por habitante en el mundo ( Micr. 1981 :68 r { 143). 

Es evidente que las revistas e historietas' son parte fündumcntal ,del fcnómc:no 

m.asivo que se hu dado en México desde hace tiempo. EXisten vurÍOs factores por los 

cuales el desarrollo de esta clase de publicaciom .. as se ha vislo · favorecidó. 

Por una parte. si nos referimos básicamente u las revistas denominadas .. al 

consumidorº encontraremos que estos· pro~:uctos cditoria.~~s capitalist~ · reflejan 

estereotipos. valores· y· cierto .vwru ... · quo. a truvés de la constante cxposi~ión sobre 

información urt[stica. 

Otro füctor muy importante~ que tbmlll parte de W: llarnaJu cultura de masas. es lu 

publicidad. la cual ofrece toda clase ~e valores y sentimientos paru que St;:an consumidos. 



116 

._Los tradicionales suei\os utópicos pun:cto:n hubcrSt: trunslbnnado en realidad en el nuevo 

universo' de objelos y urtefüctos que anuncia Madison Avcnuc y relumbra en carteles. 

envases de prod.uc-tos, · rutu1-icios en ·colores- en .. IWi n:vistus; cUsi al UJciinCc de· la '!111"º· 

PaulatinwnC.ntc ~a politic~~-el ~~· lu.rcligiÓn. etc. se han ido convirtiendó en objetos de 

consumo'" ( 144 ). 

Al hablar de publicidad, nos refürimos también al corl!:iumismo. ya que son dos 

aspectos que van lateralmente unidos. 

De igunl inane~ u los jóvenes no les sorprende ni ser objetos de consumo, ni 

consumir esa clase de cultura. y a pesar de que estos aspc:ctos son los que caracterizan u 

las revistas y u nadie resultan novedosos, pero tampoco agresivos; seguimos siendo 

consumidores de dicha cultura. 
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4.3 RETÓRICA l>E LA IMAGEN 

Hay que iniciur c:sh: upurtudo con el tcmtino de estudio, pura su mejor 

cntcnJimicnto. Es entonces 4uc rclórica es un·• inventario th:scriptivo, can1bios de 

sentido, o tropos. son ••figuras de palabras•· y constituyen con las otras figuras - de 

dicción, de construcción. de pensamiento- procedimientos de estilo, cs decir. ••modos 

más pintorc:scos, más vividos, más enérgicos de Imbiar'' (145 ). 

·• Los primeros semánticos, como Dannstt:ter y Bréal. ven en la sinécdoque. la 

metonimia y la mc:táforu.. Jos tipos básicos de los crunbios de sentido .. (146 ). 

ASi se parte después de estos witeccdentcs teóricos en el esquema de Roland 

Burthcs que servirá en este análisis para dctcnninar la tendcncia retórica que tenga éste. 

Proponiendo. t:n efocto, nuevos criterios de clusHicución y una nueva h:nninologíu pura 

destacar 1os caracteres dt:l proceso scmiológico. 

Cubc dt:stucar Jos rostuludus que retoma 11urthes de Saussurc donde propone t:n 

principio u lu scmánticu lingüística como lu ruma •• qut: estudia los cambio~ dt: sc:ntido y 

coincide más o menos con el anUJisis de las ••tigurusº de la untigua retórica; luego ·.-ccogc 

las observaciones y tesis de la lógica y de la psicología••. { 147 ). 

Asi los dos definen al signo como •• un estímulo. como dicen los psicólogos. cuya 

acción provoca en el organismo la imagen recordativa de otro estímulo··. ( 148) 
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Es por dio que Saussun:,. propone: al signo linsUistico º no c1.."lmo lo que une una 

cosa y un nombn:. sino un concepto y una imagen acústica'" ( 149). 

Entre los signos iconognificos ·se considei-un todos· los tnodos de representación 

directa de lo real: fotografia. registros· diversos. _Entre estos signos de comunicación 

icono-simbólicos.-~ encuentran los rit~s~ I~; ~~-di~~S soc~l~-. ~·r:das~-;¡c. -
' ' ' 

A panir del enfoque de Saussurc. q.Uicri c~ric.ibió la posibilidad del estudio de los 

sistemas de signOs ya antes mencionados, en la Vida soc~ Roland Barthes ha recurrido a 

sistemas de signos sociales para aplicar h.u elementos teóricos-lingüisticos de Saussure y 

adoptarlos a su estudio. método que también se adoptara en este trabajo. Sin embargo, 

dentro de los diversos estudios que realizó Barthes. y a través de los cuales propone 

nuevos esquemas. Ji:stucu uno cuya complejidad es de mencionar. pero que al mismo 

tiempo su aplicución no es complicada paru el es1udio de tnensujes. básicw11eme 

publici1a.rios. Es en su libro. Lo obvio y lo obtuso • en el apartado: -La retórica de la 

imagen·\ donde el autor explica quc existen tres mc:nsajc:s en los códigos visuales: el 

lingUis1ico. el denotativo y el conno1utivo. 
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4.3.1 ELEMENTOS QUE LA COMPONEN 

Ei mensaje lingüfslico u lilcrul se ..-ctforc u cualt.1uicr tcxln t.¡uc aparczcu en una 

inmgcn. yu seu como titulo. como lcycnJu,, como ~•logun. como diUlogo de película. etc. 

Se considera que el ntcnsajc lingüístico ticm: dos fünciunes : 

•• u) ~~. es decir. el mensaje lingüistico hace que el observuJor elija una 

de las múltiples significncioncs que pueda ofrecer Ju inwgcn. Lu importunciu tlmdumcmul 

de éste. es idcológicu 

-b) di! rdevo., es decir. d mensaje lingüfstico releva al lector de la necesidad de 

elegir uno Je Jos signiticudos. El mensaje lingüístico dc:Oe hac~r que cl lector diju cienos 

signiticudos e ignore otros; ayuda a identificar puru y simplemente los elementos de Ju 

escena que le inten:sa destacar al autor dd mensaje visual.•• ( 1 SO ). 

En seguida dcl mensaje JingUistico definiren1os u los mensajes denotativo y 

connotativo. no obstante cubc mencionar que pura hacer n-uis rico el aruilisis que se 

llevará a cubo más udto:lantc. se: consideró importante contemplar algunas figura..,. retóricas 

cuyas caructcrfsticus tUcron tus más idóneas pum el estudio de Ju publicidad de Coca 

Cola publicada en las revistas Eres y Somos. Tanibién se eligieron a cicnas figuras 

retóricas porque son las que de acuerdo a las curucterísticns de los anuncios gurumizun 

rcsuhudos más exactos: porque pc:rmitirñn detectar aspectos importantes ucc~cu del 

contenido Je los mcnsnjes publicitarios . 
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Dentro del mensaje denotativo se incluirán las siguientc:s figuras rctóricus: 

Hipérbole. prosopopeya.. paradoja. untinontia. imagen cpifánica e imagen ontológica. El 

mensaje connotativo contemplará la metáfora. comparación,, ta metonimia y la 

sinécdoque. 

Tanto el mensaje denotativo como el connotativo se hallan entrelazados y. ambos 

sólo se.: pueden trutar en mutua rdación. 

•• El menst1h• JenoWlÍJ!Q • es la composición plá..~tica.. la descripción verbal o 

enunciación de los clcinc:ntos que confümlllll todo el objeto de análisis; es Ju abstracción 

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 detcrntinado; es 

la descripción de los objetos contenidos en un mensaje visual.º ( 151 ) . 

... Anti11on1W· Se muestra el wites y Jo ocurrido después. pero con la solución. 

Gcm:ralrnentc en publicidad se expone el producto de la compc:tenciu. 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 wnhos. 

-11inérboh:· Se refiere a cualquier imagen que denote una exageración. para 

otorgarle al producto o servicio urw cualidad única. Por ejemplo: El comercial del nii\o y 

el Wlciano en Coca Cola. que son subidos a una nave espacial y no se puede reproducir al 

refresco. pero sí u los seres humanos 
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··tm"f.!t!ll Enitü11ica· Se rcfü:n: u lu importw1ciu q,uc: se; le Ju u lu uparición Je un 

producto en el mercado. y no ul producto en si. Aquí el producto suele ir frecuentemente 

c:n primer pluno, y hay personajes que lo presentan. Por c:jcmplu. al anunciar un producto 

c:xtrunjero. le da ntás importancia u que ya se encuentra en México. que ul producto en 

sí. sólo hay que echarle un vistuzo a los comerciales de: productos para ejercitar el 

abdomen • blanquear los dientc:s o limpiar cualquier superficie sucia entre otros que son 

imponndos. 

""ú"'1gv11 onwhigica· Esta imagcn se refiere a la aparición de un producto con 

cierta antigüedad en el mc:rcudo. como reforzador. pero únicamente se prc:senta el 

producto. sin pcr~najcs. Ejc:mplo: los comc:rciuh:s de Coca Cola que precedían a los 

Juegos Olímpicos de Atlunta 96 y que mostraban la trascendencia y el apoyo que esta 

empresa le ha brindado a este evento dcsde la década de los 20s.n ( 152) 

~ ... Figura simétrica de doblc: sentido. disimula bajo una oposición de 

fonna una realidad idéntica. Por ejemplo: evocar la fealdad de una mujer comparándola 

con la Venus de Milo. diciendo : se parecen tanto. ambas son tan vicjus•• ( 153 ). 

""Pro~cmimevq· . Es la figura retórica que consiste en atribuir el sentimiento. la 

pulubra.. y la ucciÓ~ u l~ cosas innninwdus o ubslructus. a los animales. etc. Por ejemplo 

Los osos polares q,ue sale~· c:n los comerciales de Cocu Cola en Navidad. 4.:'ompartiendo 

este refresco."( 154 ) : 



.. El "1t'#l.\'f!i~ cr1n,mru1b•t1: Esu: lllt!'nsuje. por el comrurio. contiene todos Jos 

signiticudos posibles del contenido. Jns cmales ~ puedc!n cnunciur con cxpri:sioncs como: 

-esto me du Ja sensación Je: tal coSlt"\ o -cslo purcce decir tar•. Es Ja imcrprctación de 

Jos elementos pres.emes en 1a illl.Llgen. Es un mensaje compuesto: simbólico y cultural. .. 

( ISS ). 

La connou1cíón asimismo proyecta un simbolismo. una serie de vaJorcs. una 

ideologfa • 

.. ~ Figura retórica a través de la cuul se trunspona el sentido de una 

palabro a otra. mediante una compnrución rnc:ntal. La ltlCtáf'om tic:ne un valor de 

connotación paniculannen1e rico. Por ejemplo: Ja luz de la ciencia . 

.. Comnarqcirin- A difürendu de la ~táfora. la comparación utiliza el medio para 

referir unu semejmtZa o diferencia a través de un objeto o cualidad que se pone como 

ejemplo. Para detectar dicha figura retórica.. debe aparecer en el tcx~o los vo~ablos 

··~!!lhJ.;_ Figura fctóricu_que consiste en designar una cosa con el_nombre 

de olru., cu.U1du están ambas reunid¡¡:¡ por alguna relación.•• ( 156 ) 
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Existen tres criterios paru. interpretar la ~tonimiu: 

a) Al otorgar ulg.ún signifü.:ndo u cualidad u JetcnninuJo pruJuctu mediante el 

uso de una historiu JonJe se connoten dctcnninudos vnlun:s y Wil darle el sig.nitlcudo 

deseado u un bien o servicio. Ejemplo. la serie Je comel'"cialcs que resaltan una historia 

Je dos jóvenes enamorados que se dan besos entre intercambios de Cocu Cu la 

b) Por asociación: se crea w1 ambiente que se relacione o resulte tus 

caructeristicus de un producto. para ser a.."°ciado con dctcnninudu situación .Ejemplo, tu 

discusión de la joven con su pudre que no te pcnnite ir a una fiesta y se rcconciliu con 

ella a través de una Coca Cola. 

e) Te;:xto en estado narrativo: cuando el_ texto se dirige al lector_direCtUméntc y 

le infomUl sobre las cualidades del producto. Ejempl':'• éxisten urio·s ·comcÍ'cialcs de· Coca 

Cola donde enuncian una serie de atri~utos a este Producía. comparándolo con ritmos 

musicales. virtudes . humanus. ~ntimientos etc. Lu n~et<;>nimia y la metáfora son 

transfürencias de 5entido. 

~&:.. : .. constiÍuyc uó cuso de e restriccióil o de extensión del sentido. l luy 

restricCión cuando se toma la parte por el todO. la csp..-cie por el género. etc.: es la figuru 

ret6ricn que expresa el sentido figurado del sentido propio de unu pulubru o frase que 

media entre ambos conceptos- ( _ 157). Ejemplo : un mármol. por una estatua, la parte 

por el todo. una veta. por un bu.reo de veta. el productor en el producto, el Hburdll!os'". 
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por el vino de: Burdc:os. La cosa recibe c:l non1bn: de otro con la cual se encuc:ntra en 

contacto. 
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4.4 REGISTRO VISUAL V VERBAL l>E LA PUBLICIDAD l>E 
COCA COLA. IMPRESA EN LAS REVISTAS ERES Y SOMOS. 

Los siguientes mensajes analizados de l 'uea Colu • fueron obtenidos de las 

rcvistus ErcN y SomoN. los cuales se obtuvieron de una previa publicidad televisiva y 

liu.:ron retUrL..adus al ponerlos en Jiciws revistas . 

Dentro de lu publicidad analizada. en lo que u texto se: refiere:. no nwnc:jaban más 

que urw fru.sc concreta. y ésta cstubu ligada con su slogan • .. Siempre .. Coca Cola. 

Así podt:mos apreciar que esta simple palabra no deja más opciones que recurrir 

c..an todo o a cualquier tiempo al refresco. pues•• sicmprt: será la mejor elección•\ ya que 

es. - siempre refrescante•• y "' sólo tus cosas reales son para siempre .. 

J Jay que tomar en. cuenta nuevamente que para un niejor entendimiento de los 

siguientes uruilisis~ se debe ~ccurrir al comercial televisivo que la Cmprcsa Coca Cola 

tiene como máxima c~pafta.. Y. -en ta cuul basa toda su publicidad de los demás medios. 

l...a sigui~nte inutgen seleccionada pencnece ll la publicidad del Sul. quc salió en 

las revistas Eres y SOmos en los mcsc:s de abril (.No. 130 ). mayo ( No. 190 ). junio 

( No. 191 ) Je 1996. para mayor referencia véase la cita 119 y 120 de esta Tesis que 

muestra dos casos más de este comercial. 

Primer mensaje; mensaje litcrul o lingDfsticu. 
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En este anuncio el mensaje lingUistico se aprecia en el logotipo de lbnnu circular 

y color rojo. qu..: tiene u la clásica tipogratiu Je la empresa Coca Cula en color blanco; 

és11;: se encuentra en lu parte interior dercchn de la hoja .. además se puede apreciar en la 

parte superior de este circulo lu pulabru que numeja como s/ogun en todos sus 

co111erciulcs º Siempre•\ ésta se encuentra en un fondo de color azul agua y las palabras 

son blancas. las cuulcs pertenecen n la tiunifot tipográfica de nombre Chumji!r extra 

condesed de 16 ·puntos. 

En la parte superior de lu imugen principal que es un sol tomando con su mano 

una Coca Cola. se encuentr.i c:I lem.u que hace alusión u este icono. Este dice: •• Siempre 

Refrescante•• y las palabras son de color blanco y pertem .. -cen a lu familia Cochin Bo/d de 

30 puntos tu más pc!quei\a y la más grande de 100 puntos. 

Por ültimo. en la parte más baja del anuncio se menciona el departamento 

.. 1 IOLA .. de la compai\ia Coca Col~ en donde se puede obtener información para el 

con.swnidor dando u continuación los teléfonos donde se: puede acudir en el interior (91 

800 70 444 y en ta Cd. de México 59:?. 0489). cabe destacar que estos sólo sirven para 

infonnución sobre la venta .. compra o distribución del produ..::lo o en ulgUJ'UlS ocusioncs 

sobre promociones.que realice: la empresa. después se encuentra la fruse ••Aliméntate 

siempre bien·• y aparece el Reg. S.S.A. 21866 ••A·". 
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Lu fin.ulidaJ dd mensaje lingUistico con n:specto a la inutg,en tiune dos variuntcs 

que aquí se pueden apreciar, una es lu del anclaje:, que es utili7..uJa paru lijar el mensaje o 

signilicaJo y reduce lu polisemia Jet mensaje visual, JanJo por entendido que el Sol 

coruhate su pr_opio calor por medio de una. gum.:usu t.\U~ Krá ""Siempre Rcfrcscanh:'• 

hasta pura el Sol. Otro. elemento es el relevo que interviene paru rcinterprctn.r ul icono y 

revela al lector el significado._ atrayendo su atención para que ignore otros significados y 

usi aislar al punto de conCentrn.r el mensaje en una toma Jet comercial televisivo. 

Segundo mensuje o mensuje denotado. 

En este anuncio se aprecia un ícono._ en prinlt:r plano se encuentra el ~/ogun tipo 

circular de color rojo._ con unu botella en meJio y la palabra '"'"Coca Cola''; éste se 

encuentra en tu parte: inli:rior derecha del anuncio y en la parte superior izquierda.. 

también en primer plw10 se encuentra In botella de Caen Cola llena del liquido obscuro y 

en su exterior húmeda. con gotas que resbalan. y co11 un resplandor de ludo izquierdo del 

envase que le delinca: lo negro de su silueta. 

En el Sol uparece la sinécdcique en la botella de Coca Cola. que ~-s sostenida por 
• . - 1 

éste y que sonrie .. --~n e~tC lnismo pl~o_se encuentra un paisaje que sirve al}gu~I que-el 
. . . . ' 

Sol. como tbndo pura la botella :t ~-u .dtJg'!'! .. ~~1e pO.isll~e_ tien~ cn la: purt~ ~uPerior del 

anuncio,. simulando ul ciclo en color naranja desvuneciénJo~ y pusanJ~ u un umartllo 
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que también perh:nece al color del sol. ya en la parte inli:rior se ve una pradera Je color 

verde y en medio un lago de color azul. con algunos, destellos por la luz dd ~l. 

En este mensaje denotativo se uprecinri u~ figllrus retóri~ que n· Continuación 

se sei\alan: 

Lu hi'pérbule se prc..asema en este unWlc;O ;;1 ~~~e.~r 'el. ~·~~~~~~-.r~frCsc8nte que 

tiene la marca Coca Cola al ofrcceÍ-lc fr~scura al.~m~ ·~~¡¿~o~~~i~~do su propio calor 

por ~dio de una gnscosa. tu cual o-cusiO~c ~~ ~~·~(~ la sai.~fac~i~n ·de éste~ sino de 

todo el puisaje9 o~tenicndo colores llamaü':"os. 

Lu prusupupeyu es tu causante de dar origen u un ser inanimado como el Sol y 

convertirlo en un consumidor del refresco. 

Por ~ltimo se hace uso de la antinomia. que en los comerciales de la compui\la 

Coca Cola y en especial los que salen en la publicidad fija. dan o muestran después de lo 

Ócuni~o la.solució~ pues en éste no fue lu excepción y nparece ya el Sol con la sonrisa 

de frescura y satisfacción que k: brindo el refrcsco9 ucompuñndo del mensaje lingUlstico 

que dice -Siempre refrescante.,.... 
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Tercer n1ensaje o mt:nsaje cunnutado. 

Lo característico de los mensajes de Coca Cola. es otorgarles esa frescura que 

proyecta su siempre húmeda bOtclla.. no importa que la sostenga d mismo Sol • siempre 

proyectará uh:gría y satisfacción el tomarla • su incunsuble publicidad de hacerla ver. 

como única se hace "1lltente en este mensaje. 

EstU re ladón 'de valorCs y semejunzas del producto con todo lo único ii:ali<at 

conexiones y traslada cualidadL~ de la botella norteameric~ ul mundo entero que debe 

llenar su naturaleza de colorido. 

En el caso del anuncio que nos ocupa. se aprecia con más trascem.lenciu el 

colorido y lus tonalidades que refuer..r.an lu constante proposición del publicista. de la 

similitud que puede existir entre el refresco y la naturaleza.. pues que nuis natural que el 

ugua sino un refresco de soda que sh.:mrrc se ha destacado por pur-cccr lo nuís cercano a 

lo natural y único que hnya creado el hombn:. 

No hay duda que la publicidad de Cocu Cola siempre tu1 redundado. en Wla 

imagc.; corporativa. de empresa líder. de establecer elementos presentes en la illlllgcn de 

simbolos • valores e ideologías del país de las barras y las estrellas . 
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Estos elen'k:ntos conw la comparación dd calor solOcante con el que puede tener 

un ser hurrwno u1 calor del Sol mismo. twce que resalte la frescura que brinda el 

producto. 

Asi tanlbién ~.hace uso ".'~ hl _nl':~f?:~lmia_ y _su_ ~l~~nto ~e· osociación. que resalta 

al c.:uuiro ., ~Ub~icit~i~ :u:~:· ~rá~és __ '_del :-~b~~-~.·~ -~-c-~ca~:.' ·é~io. -~~- más fuena u lus 

caructeristicas;~~l r~f~~~-~ ~ ~ ~-~-¡~ ~-~~· ·ia-~~iiu:¡~-~Ón--~~-,q~~,cuiln~~- tcngns calor o te 

sofoque lo~l-~~os ~~es'.:~ ~u~~ to~lC ~~-~~a ~~la~~ bie~ .friaº •. · 



I~ 

~lt1t~~c 1;t~t · · . 
, . .. 

. ..... 
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A continuación se u.nali:l'.arñ d comercial donde se: hucc uso Jel pt;:rsonaje de la 

vh:ju pc:licula Je Klng Kong que upurcce en las publicaciones de: Ert:s y SontO!'i en los 

meses de enero ( No. 18:?. ). ícbrcro ( No. 183 ) 1nar.Lo ( 185 ) y ubril ( No. 187 ) d~ 

1996. Pura una me:jor refürcncin véusc'ln cita 117 de estU Tesis. 

Primer mensaje; mCnsaje litcnl.1 o lingÜistico. 

En este anuncio. el mensaje lingüístico uparece en primer plano. en un cuadro 

rectangular. negro. resultwu1o la_c;¡ palabras blancas que dicen; ""Siempre la mejor 

elección'\ ésta pc:rtencce a la tiunilia tipognificu Cuppcrplate Gul/1ic Huid dt! 18 puntos. 

Nuevamente se utiliza ta fünción lingilisticu Ji:I unctaje. la cual fija tu palabra Siempre en 

el lema y en la parte iníerior izquierda donde hace alusión de ··siempre come frutas y 

verduras ... junto a esta fru.sc se encuentra el registro de la Secretaría de Salud. que es el 

que aparece c:n todas las publicaciones de Coca Cola ( Rcg. S.S.A. ::? 1866 ._A •• ). 

Ocusionalmente. (esto parece ser). n ludo de la leyenda ··siempre la mejor 

elección .. a la misma altura pc:ro con la clásica caligrutia que disting,ue a lu marca. se 

encuentra la palabra .. Coca Colaºº • la cual está en ln etiqueta de la bot~llu 4uc es el 

producto que contiene el Hquido Je la inarcu. 
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Segundo men»aje o men»aje denotado. 

En el WlUncio se aprecian dos tipos de i..:onos. En primer plano 9 resaltada por una 

luminosidad que distingue su silueta,. está la botella de Coca Cola. la cunt se encuentra 

cw¡i llena por el liquido negro que la curactcriz.a por ser un refresco de Cola. Esta botellu 

se encuentra húme~ pues de c:Uu se desprenden gotas. en la parte más uncha del envase 

se distingue la etiqueta 'de la- marca en coto-:- rojo, con las letras de Coca Cola en color 
. . 

blanco, junto.u eita'-y-en·este,mismo Pian~: aparecen unos barrotes de color gris. que 

sirve.o para sobre P?ner la-~:~~·.~'.qu~ ~s.tiene ~l gorila. 

El seg-~d~·,_·~~o~~~ ;;;~'.~~g4~d~ .. ~uü'.¡~· ap~cce el Kiog Koog de las peUculas de 

llollyWo~d .. un·g~~.~:.~~~;~-~·~~~--~~-l~r ;..c:gro que sonríe: iluminado por una luz que 

resalla s\:."Cara y e~·~u ~ó·a~i~i~~a ~~tiene lu botctlu . 
. ;.~'.· í ~/' 

m tercer plL JLE~:a:cn no nítida. que simuw como unos edificios y un cielo 

entre azul fuCrte ~jund~. a ~~ c~o. 

En la denotación se encOntrarun cuatro figuras· retóricas que se explicunin a 

continuación. 

La J Jipérbole. se manifü.~sta ul otorgarle u la Coca Cola una cwllidad únicu que 

venclrfa siendo ~ ~jor elecci~O. que. pudO· hacer el gorila • pues se busca destacar 

cuulidudcs que c:l producto qui:zá no tenga. Aquf se le concede u King Kong una 
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cupaciJaJ de nuonumicnto y fücultud de dcgir lo contrario por lo que sicmprc luchó en 

lu. película. que era a la c.1anw rubia que le cautivó su corazón por la escultural Coca Cola. 

La Pro~·opop&:ya le atribuye ul gorila. una acción y sentimiento para que ununcic 

algo que no es de su alimentación natural. Cuhe destacar que este elemento que utiliL.a 

Coca Co~ lo hu utili7..ado no solamente con d gorila. sino con los ows polares que 

anuncian la campaña navidef\a. un clcfontc que nada en c:l mar hasta llegar a donde se 

encm:ntra una mLder llolWldo en una balsa y usf poder cwnbiurlc lo tnás preciado por un 

c:li;:IUntc que son sus cucahuatcs. pur un cnv~ de coca cola. 

La Purudoja se muestra al dcfonnar una rculidud que por mucho tiempo nos 

habian h~ho creer en d mundo cinematográfico y era el de mostrarnos que d gorila 

subió hasta lo alto de un edificio para obtenc:r u la chica rubia que fue su amor platónico 

y no una Coca Cola. esto se puc:de apreciar más c:n el comc:rcial tc:lc:visivo, pur;:s ahí se 

muestra Ju disyuntivu entre e~ogc:r n lu hcroinn o la botella . 

La Antinomia aparece ul ver lu irrwgc:n fija del anuncio que mueMra la conclusión 

del comercial h:levisivo que es el dilema de tener n la protagonista sensual y bella o tener 

u la escuhural Coca Coln • mostrando al final la imagen que analizamos que L~ la 

conclusión . 
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Te~er mea!llaje o men!laje connotauJo. 

Nuevamcnlc se proyecta un sirn~lismo qúe · rompC: con· Ja tan visto película 

J/o/Jywoóden..;e de King Kon.g • d~·ride el S~rilU- lrata de obt~~er ~-la:tan lms~da doncella 

y para dio escala el Cdifi~io.~ altO:- e~;~~u~J 'eniOnce:/de E~tÚJ~S Unidos y llhoru ti.!ne 

la variante Je Ser la ~teil~ efCÍcm~~{o -~~~ud~-~-~~-·~\,~-~--~~~l~~~nisUl. 
' .... ,..,. ,· 

..... " <~-'~· .. ~,. ~-.'.\" ,,~:;·.'.. 

- . . . -.... _· :~·· .. ;: >::-~,: .- ) .. -:'. ·:~. ';J{·:_:·:~·-_?·{.: ,_.') - ·, 
En el comercial se utilizan estos elementos conocidos· a niVel mundia'9 los cuales 

ya ticmen una: trayó~~O:~:~:\:·~~-,:~~--:~i~~4~i~~~;~.~~~:~-~~~.f~Jiq~i~;,- individuo· remite su 
pensWnicntO a'ta co·~~c-ión'·d~ ~¿il~-~~~~;·!~~~~~1: · .. · . 

. ;..,i; ->~,,"- ,-,- ~? ~:-;J<>'.!f.;~::·,". ~~~· ./>";··"' 
<·~,~,,<(~'· ~:~~·:·, 

Medumte ~;,~~~~:j,+~~Yifüf ;~~%~~~~-+nnot~~i~o que es w comparación. 

un gran problema que confunde-;.d gorila:>Sin embargo a pesar. de que no se tiene el 
. -, ;~-: ~.:. ,t/~:~·}-_--.~\~~~-~.~}i,·;¡'~'. ·-~:~:·:·: . -~,~~ -. -_ --.. ,.. ·-,.: . -' -

comercial comj>lcto en la revista·,. 'éste nos muestra la conclusión que ha llegado el gorila. 
. '•' --. >'.·--:·.~:'.:_'".:t.,:':;; . '.':."_ >.¿, ·~\:- ' 

y es la de tener la mejor. elección.-: ~ ,r:~: . ·X.''.': · "\: :" 
·--'"'.- ··:;;'.'.:~: .. :)i;f>:'!~ ':~·., ,.--,,,. ! '·. 

;·; .. ;.:.._ .. .;:, .1:'.;, ;~~i' '.,~;~' 
Dentru"'dC- cSte·,con1~XtO':t.ic1-co·mercui1,. nu·~wmenté· se' "aprecian -clelnentos como 

la meto~~~Í~ q~-~ ·~,;~i~:-:'~-,~~;~~~~~~;~-~~~¡~. ·ai P,r~d~C~~· -~~~: ."v~~rbi ~ ser único 
. , ·, ·.·«: ... '' .. ·\/.: ... >::..;·:'.·,-·~·)-:;;:. :,~·->.-··:<< '.-:·_-:-~-·--·· .. ,-. -:-.->~ ·.' ' <:- .. ., ... 

mediante . la" historia·,_ ,que":- mUJK!!n'mcnte ;se. conoce .. -:.en la ···-':ual ·.resalta valores 
-

estadounid~~~--Por' sí ~ma:.·:-~iéód~ ·"u..;a·jo,)..8 ~Cin~lnai?Sráfi~,·d~l 'C~·de·Hollyw°ood . 

Con-_este'~~l~~~t~---,~ ~~:--~~~--~~-~,r~~J~~o '¿~e- ~~,~~:~os s~~I~~ .Js· r~p~ese~tntivos 
del país. 
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También huy sinécdoque c:n el King Kong que upnrc:ce c:n % de la plana. la 

sinécdoque Je: una cura sonriendo aparece en el ángulo ~uperior izquierdo. 
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Por úlLimo se analU.ó el comercial publicitario &.: Cocu Cola n:fc:rente a los 

Jóvcnn. expuesto en las revistas Eres y Somos de Septiembre (No. 198) ,. Octubre 

(No. 142) dc 1996,. para mayor rcfcn:ncia verse las citas 109,. 110 y 111 de esta Tesis 

que hablan de un caso similar titulado Tu y Vo. en donde hacen uso de vurios elementos 

en común. 

Primer mensaaje; mcmuaje literal o lingQbtico. 

En este anuncio el mensaje lingUistico se presenlll en primer plano. Este fija el 

signilicudo siendo redundante y marca la pauta para J?Cnsar en lo único que p~ede ser el 

producto. El h:ma nos dice: ·~ólo las cosas reales son para ,sicmp:n:" .. _las p~~br~ son de 

color blanco. con una pequei\a sombra que r~salta·cnda letr&-.en_ color gris ~~~ro,_ 

pertenecen a la Cwnilia tipográfica ..4.ltérna'te Gothlc de 30 pu1:'t~S; y. ocu¡)a casi la 

totalidad de la página en su primera cuarta· parte inferior,. 

La palubra -Siempre•• ~ repite en. logo~-~~- ~c.~;~~~·~-~?.',,~~~~:·.· ~:~~-d~: a~ar~cc la 

botella de_ la Coca Cola • Esta palabra es-·d.i\:ol~~··t,~~;::-d;-~·b.~'.f~ÍÜa-~tipográfica 
,-:,,·:-:·)]-· 

página. 

Nuevamente huce pn:se_ne;ia · 1a. pulabni •.S¡~~-p_r'? ... en la PartC ffiñs buju de lado 

iz.quien.lo de la hoja • haciendo alusión u tá_ fTUSA: ºSiempre ·come frutas y verduras ... 
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En cuanto u las especifü.:uciones que d Reglamento de Ja Ley General de Salud 

sc:ilala • ésta se lleva a cabo en nmlcriu de conln.11 sanitario de lu publicidad prescntunJo 

su lcycmJa. así como su clave de uutori:.-.ucitln que es Rcg. S.S.A. 21866 "ºAn. 

Sci:undo mcntotjc u mcn!"ujc dt:nutudu. 

En d anuncio se aprecian dos tipos Je iconos. Al frente en primer plano • 

obS&:rvwnos la botella y su .\·/ogun . Dc:trtls de ésta. un poco más de Ju mitad de lu ÍfllOJgen 

en segundo plano y como segundo icono. un.u n1ujcr y un hombri: jóvenes. que sonríen 

acercwtdo sus frentes y mirándose: uno ul otro, esta inmgcn lic:m: una tunuliJaJ de color 

amarilla . La botella es obscura en casi su tululidad. c!sto debido al líquido negro del 

reth:sco de cola .se: encucmm húmeda • ya 4ue l.k ella se: desprenden. gutus y tiene en la 

pune central y más ancha del cnv~ Ju c1i4uclu reclungular de color rojo con un marco 

en hlunco y udcnlro las palabras Coca Cola con su clásku tipogrutla. 

l!I tercer plano.. cs el mismo segundo ícono con un puco de más imagen 

colocado como fondo para el segundo y primer plano. esta imagen está dividida por Jos 

tonnlidaJcs diferentes .. en la pW1e superior y mas delgada un color naranja.. en medio 

siendo la nuis ancha unn franja verde y ahajo el mismo color namnju. 
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En la imagen de Jos jóvcnc:s. ella que es la que más se aprecia. tic.me una playera 

y un pantalón de ITK!zclilla y se \:ncuentru abruzando ul joven .., el cual tiene su mano en el 

muslo de ella. 

En Ju dc-nOu.1ción. de-imag·cn. óniC~ni~-~\Jc;;-t~~ta;On- dos figUras :~lÓricas~ la 

hipérbole y la ·puru~oju. pues :~ encontCó--á~ri ·lit. i~·'gc~·;:·~~ñ~iii ~ -exngera~ión ~I 
- . . .-_'- - . ,, .. ; ___ ·-.<·. ·-·-":· _'.:' -... --...-.-.· _'; .-

otorgarle al ProductÓ una cualidad que <iuizá_nO ienga.. y con fesPeCto u la paradoja.. el 

ícono de JoS jóVc:"nes tiene -~J d~ble ~ntid~ ·y ~-'Sinletrfa· d~ c~mp~ ~~: ~ntÍmiemo con 

el producto. 

Tercer O.ena11je o mensuje connotado. 

Este mensaje proyecta un simbolismo. unu ideologfa. valores que se utili7.an para 

introducirse al consumidor. Tul mensaje simbólico, cultural, se establece cuando se hact: 

una relación de semejanza entre:: c::l producto y los jóvenes que gozan de un sentimiento 

puro9 sincero y único como el umor. Esto hace que c::l espectador realice conexiones y 

traslade cualidades dc:l primer ícono (bol ella) al segundo Góvenes). 

En el caso Jd Wluncio qut: se: presenta. lus relaciones que se pretenden hacer son 

las siguientes: 



139 

El orgullo Je la Coca Cola es su posible confüsión ..:un c.:I eli>.ir Je la vida.. t:s por 

ello que siendo una bebida única se: pretll!m.h: tenerla pura ••siempre .. y Milo se puede 

comparar con ulgo único que nunca lcnJrñ Cpoca. tiempo ni espacio. y es prt:cisumcntc 

el umor que será recordado por quien lo halla experimentado . 

El publicista in1en1a pues proponer ul público. la simililUJ que puede cxislir entre 

el producto Cocu Cola y algo ·c:spccial para cada uno de nosotros .. ulgu que se recuerde 

••siempreº .. algo con10 el urnor de adolescente • 

Ahora bien. en lu connotación se encontraron dos elementos uno es la 

cnmparuciún .. que utiliz..u la semejanza entre las dos inuígcnes que se ven unidas por lu 

leyenda '""Solo las cosas reales son para siempreº y otro la metonimlu~ que utiliza la 

asociación creando un ambiente que relaciona lo untes dicho resaltando así los valores 

puros y herniosos que tiene la ··coca Cola ... u ludo del u.mor juvenil que cada uno pudo 

haber experimentado. Es por ello que la botcllu sirve como eslabón de la pareja pura 

demostrar su acercamiento entre ambos. 

Los ejemplos anteriores ( El Sol. King Kong y Los Jóvenes ) demuestran cómo 

los conceptos teóricos desarrollados por Rolund Barthcs. pueden sentar lus bases pura 

desarrollar una metodología scmiológica que uyudc u estudiar los contenidos 

fimdamentufos de mensajes de la sociedud de consumo. Sociedm.les como la nuestra 

plagada de signos de todo tipo y por todas pnrtes son un cam(l\-.., rico d.~ trabajo para los 

semiólogos .. los estudiosos de h . .,s mi:dios de: comunicución y los publicistas. 
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4.5 TEORÍA DEL COLOR. 

Es ncccsarÍl.l pluntear tu imponancin que tiene el color en In publicidad9 pues 

c:llo es un estimulo q,uc llanm la atención y persuade -ni consumidor. 

Es entonces que por ello a continwlción se desarrollan algunos elementos de 

color que siempre se manejan en la Pu~.licidad de Coca Cola y que nunca se detiene uno 

a reflexionar. 

La luz como· elemento expresivo siempre tiene una mayor o 11\Cnor carga 

simbólica dt: . ~?s ~ él~mCOtos. que la componen. y . recordando que la relación 

luz-obsc~~dad.·~iCne. ~-fuerte grado de expresión significativa. podemo_s decir que la luz 

es w't 'rnctOr ·simbótiCO e~ el campo de la creatividad • Asl una fuente luminosa localizuJa 

en ~~ 'Objet~.'. lo trunsf'onna en fuente primaria de luz. haciendo que el objeto de que 

eme~ge ~--.uz~se·e!"cuentre en un.entorno obscuro; por la relatividad a mayor obscuridud9 

mayor brillantez del objeto luminoso. Esto se puede observar en d anuncio de King 

Kong ._ en d0nde el fondo integral de ta página es obscura y la botella tiene una clásica 

luminosidad que le- acompaña en todos sus comerciales dando un reflejo de su silueta. 

pero que en este caso es más notoria la diforcncia. 
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.... Los .:studios de psicologíu indican t.¡ue lus colores nos uli=clun cn1ociunulmcntc. 

Algunos son ugrudablcs .. otros molestos. los hay sedantes o estimulantes; nos afoctan 

según su gruJo de purczu. saturución o de ucuc-rdu con las condiciones luminosas en las 

que se.: encuentren. /\un<.JUC no todas las personas reaccionan de.: igual fornw. nntc un 

color dctcnninudo. siempre hay una relación consciente o inconscicnh: del espectador .. 

Ulut Je lus observaciones digna!; de tomarse en cucnla es que. desde el punto de vista 

pcrccptual, huy variaciones individuah:s en relación ul color tw1to como estbnulo. como 

en el proceso cerebral que desencadena: es decir. la calidad. intensidad. pureza matiz. 

etc .• de un rojo ni todos los vemos igual de rojo. ni todos renccionumos igual w1te él. 

··En el aspecto de la prctercm.:iu del color. éstu evoluciona con lu edad. Los nii\os 

preliercn los colores primarios o secundarios. en alto grado de pureza y brillantez pues 

son los que tienen un alto impacto visual; postcriunm:nte se comien:znn u apreciar los 

tonns claros y obscuros de estos colores .. y también los nw.ticcs .. es decir. ligeras 

desviaciones hada otro color ..... ( 158 ) ( éslo nos recuerda el anuncio' publicitario del Sol 

• ..:n donde se huce uso de estos elementos. udcnuís de la utilización de un ser inanitriado 

muy llamativo para los nii\os y adolescentes}. 

Se puede decir que los colores tt.mJwncntuh:s. puros y ultamente saturu<los son 

los preferidos. siguiéndoles las variaciones en sus diferentes tonos. y siendo los menos 

ucc:ptados los tonos de colon..-s intcnncdios y los grises o culorl!s sucios. indefinidos. Asl 

In prctcrcncia por el rojo. como el de Coca Cola. irá seguida por la de tonos Je rosa y 

despues pur rojos qul!' tienden hucia otros colorcs. 
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De: los colores fundarnc:ntah:s. Jos rojos y azules Se! prefieren nlás. Sin embargo, 

h.uy que tomar en cuenta que nunca se: prescntWl los colores aislados, libres Je 

significado, sinC! que se n.:lacionan con importantes factores sociales y personales, por lo 

que un color dado provoca ditt:rentes reucciom:s según su utilización. sino sólo hay que 

recordar a las dos más gr-illldcs niarcas rcfresqueras, Coca Cola y Pepsi Cola.. que 

manejun los colores de ln patria que los vio nacer, el rojo blanco y azul. 

En los colores existe una silenciosa inJluenciu que explica la preferencia o el 

desagrado con que: son acogidos por nuestro ánimo. Cada uno de ellos tiene una 

expresión definida de sensación. Los colores cálidos como el rojo. el naranja y el ma.rillo 

excitan. animan, alegran y estimulan; los fríos como el azul y el violeta deprimen y 

tienen cualidades de reposo, quic:tud y silc:ncio. 

En relación a la asociación de los colores, los estudios de psicología indicWl que 

cada color tiene sus propins características relaciorutdas con sentimientos de wnor, odio. 

cordialidad, alcgrlu.. paz. serenidad, etc .• con patrones culturales de refinamiento, rudeza. 

tradiciones sucesos ,. etc .• con aspectos sociales de jerarquías, celebraciones, sucesos, 

etc., con conceptos religiosos como pure7.a, muerte. pecado, santidad,. cte. 

En seguida, se enumeran las asociaciones y significados de los principales 

colores. obtenidos del libro fiL.Jc.QIQr, de la Universidad Autónoma Metropolitana -

Azcapotzalco, escrito por la Arquitecta Aurora Poo. 
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Amurillo.- Es el color de la ure;:na. Je;::l dcsicno y Je la sc:quiu. cs el color del sol y 

por lo lanlo color de lu IUL. color del fücgo según Aristóteles. es uctivo .. energético, 

Jinúmico. fuerte y arrogante. es un color intelectual y se asocia con lu inteligencia. VW1 

Gogh lo califlcó de amistoso y rcprcscntunh: del umnr; sin cmburgo en !o!U aspecto 

nt:gutivo significa ir~ cobardia y envidia. En China es slmbolo de una alta posición 

jerárquica y como superstición se usa paru alejar los nwlos cspiritus. 

El color anuirillo tii;:nc un alto indice Je impacto visual sobre todo si se realza cun 

el contrush: simultáneo o claro-obscuro. ( Este color se puede observar en ta publicidad 

del Sol y Lus jóvcne~. en donde se hace uso de los significados que se mencionaron. 

como ta :;c:qula que incita a bt:ber d refresco t:n el del Sol y en Los jóvenes se resalta el 

cuadro U111oroso con el amarillo en sc"gundn plunn ). 

Rojo.- Se asocia con el carácter cxtrovenido de temperamento dinámico. vivo. 

runbidoso y material. es cálido y upasionaJo pero revolucionario y sangriento. es un 

color excitante. En su aspecto negativo se asocia con el tUego. accidentes. guerra. 

annrqufa y peligro. Es color de la naturuh:w y simlxllo cardenalicio en la religión 

católica. Al reducir su grudo de vulor. se convierte en rosa y pierde en grun parte sus 

caructcristicas Wlteriores. relacionándose con la ternura. ICminidud. dulzura. juventud. 

etc. Es el color que fue inspirador tle la campai\a inicial de Coca Cola y que haslu el 

rnomcnto retlcja el poderio de estn empresa. no es casualidad qut: este color tun1bién lo 

tenga la bandera de su país creador y que sea un medio dc: retlejo de éste con la nwrca. 
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A.::ul.- Color básico dc la naturulc:i-.a pues el ciclo es azul, la atmósli:ra es azul y el 

mar tarnbit!n L-S azul: es cl color del infinito .. del dia y se: usocia con personalidades 

reconcentradas en su vida interior. de emociones profundas; simboliza lu inteligencia. el 

pensamiento. la sabiJuria. la inmllrtalidad. es color de la nobfoza ( la sangre uzul ). El 

azul pálido simholi:t.a k1 etéreo. la pureza. lo cdcstial. pero al obscureserce se vuelve 

dranWtico. nos remite a la noche al mar tempestuoso. u la desesperación y u la 

intolerancia. Se usa en grwtdes extensiones sin fatiga visual y. según estadísticas, es uno 

de los más pn:tC:ridos en todos los tonos. Cabe sci\alar que por lo regular este color se 

utiliza en cusi codos los ununcius publicitarios de Coca Cola. de alguna u otra numera 

siempre es significativo de qut: deben prevalecer los colores más puros y Uwnativos de 

la escala. así corno nuevwnc:nte se ha tocado el uso Je este color representativo de la 

banJera norterunericana. 

Nururifa.- Siendo color secundario que se obtiene del amurillo y del rojo., 

participa Je las caroctcristicas Je los dos: es más cálido que·_ el amarillo. produce 

excitación y entusiasmo; cuando tiende u convertirse en un naranja rojizo., simboliza. 

ardor y pasión. tal y como se utiliza en la publicidad de los jóvenes .. donde aparece en la 

inlllgcn del tercer plano .. relacionado éste con el amor de los muchachos. Cuando se 

encuentra en alto grado de saturación es un color atrevido y afectado y puede cansar si 

se usa en grandes áreas por su agresividad; sin embargo. en pequeftas extensiones. es un 

color muy atractivo . El naranja t:s un elemento que U.urna la atención si se encuentra 

ucompanado ¡x...,r uno Je sus elementos que es el amarillo. pues son complelllentarios y 

resallan más sus utrihutos haciém.lolos muy atractivos para chicos y grandes. tal y como 

se mucstrJ en la imagen del Sol. 
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VerJL".- Color secundario que ~ obtiene a partir del urnarillo y del azul; este 

último. inllucncia fücrtcmcnlc pues son dos colurcs básicos de la 1mturulc;,.a: si el ciclo es 

azul; la vegetación es verde. se intcnsilicu c~1.c color en la naturulc~ según c:I cfüna. en 

lugares húmedos y cálidos tu intensidad Jd verde es 1náxinm. el comrash: ()4..'lr tono 

dcniro del misn1.o color es ucusudo ul aparecer nwtices azuluJos o urnarillcntos. si la 

humedad y el frío uumcntun. predominando los verdes azulados y obscuros con10 en &:1 

follaje dd pino; si hay carencia de agua el verde tiende al anuu-illo y u los cafés. Es un 

color sedante. trnnquiliz.ante. adaptable .• emm:ionabncnle es el color dc lu esperanza. la 

inmortalidad. la un1istad. pero también el L.."Olor de la envidia. desgracia y oposición; sin 

embargo. el equilibrio que da es por la composición a base: dt.: los primarios: anuuillo. 

color de la emoción y el azul. color dc:l juicio. Nucvwncme es un color u1ilizndo pt.ir los 

publicistas de la compai\iu Coca Cola en los anuncios ,,h:l Sul y l...os Jóvenes • En el 

primero resulta lu frcscuru que da el beber lu Coco. pues su intensidad se acrecentó y 

matizó nuis la época primavc.:ral que representa la esperanza y la umistud que nos brinda 

el Sol con una nlc:grc sonrisa. sin embargo te daria envidia no tcnc:rla . En el segundo 

cuso se utili:7.a pu.ro fondear una parte de la imagen del tercer plano. dando elementos 

Connotativos y simbólicos muy acordes al color utifü·.ado creando un ambiente un11ónicu 

y sc:dWlh! ucon1pui\udo de la ju .. ·entuU prilna\.'crul llena de cspc:ranzu en un n1unJu mejor. 

como emhh:rna di: la compai\iu Cuca Cola. 
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Blanco.- Es tu sunua o síntesis de todos los colores. sin100liza lo absoluto. la 

unidad. la purc7.a. la perfücción y_ tu .~crdaJ •• en el aspecto negativo es thntusmal. frío, 
. . 

Vl:lCio, aunque predomina lo positivo. En culturuS orientales es color de duelo. 

Mezclado con cuulc.¡uier color, pierde su_ curácter __ ucr'?·má~ic~_-;coi:i.-~tidad 

míninut de otro tono. adoptando proporcionalmente las del color'i¡Ue. lo-:moJifique. En 
_-... -;---. ·_, 

grado máximo de pureza.. denota limpieza... pulcritud por lo qué era' muy:. Usado ·por 

médicos y en hospitah:s. pero füe desplazado en favor_ d~ ~les_·Y~~ ~~~~e~~~ ~~~s '.~stós 
también sin limpios y pulcros además de: sedantes. 

rápida lectura.. ha sido motivo por el cual la publicidad de E~--~~-~;;t~·;,s-:J:óVeR'éS )r.KiOg 

unión y perfección de tu marca y la compai\fa. 

Kong t&:ngun su mc:nsajt: lingillstico en color blanco. pues s~bOiiZa·.·~-.veídÜ.d*··pureza. 
·'.:'.;.j;_:: ,_,., .. , 

. . . 
N.:gr11.- Al contrario dc:l blanco9 sus caructcrlst~cas · neg~tÍv~~i- afcct~. ~tantc 

más que las positivas. es el color dc:l error y del nÜil* la nUdO...- de la noc~e y la tonnc:nt~ 

del pecado e.Je la enfermedad y l.u muerte. 

Positivamente: deno1a dignidud9 sofisticación y solemnidad. En nuestra cultura es 

el color del duelo en contraste con el blanco que es duelo en oriente .• aqul se observo 

que la rc:acción al color puc:de ser condicionada y aprendida . 
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Los prhncros elementos simbólicos parecen ser desugruJublt:s para la bebida de 

color negro • aunque en algún tiémpo ~ halla querido hacerla trunspaÍ"cntc como el agua 

sin tmscendcnciu ulgunu. pues tú Coca Cula ha sidO un uguu nc:gru y U!ili será ••siempreº. 

Asi las cumpai\as de publicidad dt.: _la empresa Coca Cola utilizan según sea sus 

m:ccsidadcs y la época los dilbrcntcs colores •. crc~nJo -una cualidad psiquicu. llena de 

valores e intensidades. 

El impacto visual del color juegu un papel imponunte por SU:!> ~ 1..:ctos 

psicológicos en el hombre; llumu la atención. visuulmt:ntc se memoriza tiicilmente. crea 

ilusiones ópticas de talTlUi"lo. peso. temperatura. cte ... estublL"Ct.: usociacioncs positivas y 

nc:gutiv~ despiena enwcioncs y pc:rsuadc al observador. 

'""El color ejerce una poderosa utrncci.._\n inconsciente pero la atención consciente: 

se nu.tnificsta cuando reconocemos un color y lo a.sociu.mos con una tOnna, objeto o 

producto. El poder de atracción de un color es tanto en relación u su visibilidad como ul 

c:focto psicológico que producen .( 159 ) Es indudable que el 'sólo hecho de mostramos 

la silueta del envase de Coca Cola o su color Blanco y Rojo que lleva también cl Santa 

Claus nos remite u esta nm.rcu . 

.... Según pruebas efectuadas en Estados Unidos~ el impucto visual de los colores 

es el siguiente: 
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Nuranju 21.-1% 

Rujo IH.6% 

Negro 13.-1% 

Verde 12.6% 

Anwrillo 12.0% 

Vioh!lu 5.5% 

Gr/ . .,; 0.7% 

••Los colorL~ que llaman 1~ la utr:nción son los cálidos y luminosos; el azul no es 

muy visible, lo son más el wnaritJo. narunja. r~jo y verde.,· aunque su impucto visual 

defier.: a su visibilidad. 

••Los colores ~ recuerdan má."' fücilrnc:nte que los símbolos y ,let~r:,ros. pero la 

tneOlOria capta algunos más intcnsa.rnc:nte que otros. 

••ea uzul. color muy prc:fcr_ido, y el amarillo se memorizan ~ que el verde. La 

forma de la superficie je cole,;.;: 1u111:b·i~n ~_ntlu~~ én su impacto vis~I pUes· la. ~ente tiende 

a la simplicidad .. recordando las fisuras pregnunt~s que unot~ :~ic~lg~c~ -es decir las 

figuras gcométric~ simples ·que auna':1~-u los co_lores que, le son prOpioS .. ·ofrecen un 

rc:suhado de ulto impi!cto visua1.·•c 160) 
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Aunque lu nmynrfa de lus pcrsoru1s no tienen conciencia Jcl can.icter del color ni 

de su contenido simbólico. cuando su manejo es udccuado persuade ul observador y lo 

lwcc reaccionar favoru~lt.:~cntc. debido u la atracción del color en lus sentidos. 

-. . . . ' 

El color· de': la -prcSc::.~uici~n~dc- Ün prOducto debe-estar-de-acuerdo con la lbmu1 
. '-,-,_ e, , .. 

Jcl. mismo. i:sjustándose·a cierÍos _requ~~i~1icntos psiculógicos. 

En un anuncio el .~~,~º~·e.~· d~· vital- impOnancia pues la mcntoria visual del 

ohservudor c:!s notablemeni·e· · m.Byor -que. _la memo rió intelectual. La cualidad de lo 

anunciado se ve;.á · ati:ctada pur el color positiva o· negativamente. delicada o 

bruscun'k!nte. cálida o ,fr~nte. 

Un cartel o anuncio grande se crean paru.scr.vist~s 'a unu·dc~U dist~cili por' lo . . . 
que la fomta debe ~r sencilla y los colores delinid~s.· Sin g~~dúCionéS y bic:n 

contrastados. los valores que dan zonas de sombra también deben ser· áreas rnnsivus • 

.:mplcando acertadamente el avance y retroceso de los. colores pura mayor cti:cto 

espacial. Esto también tiene una aplicación en lns revis1aS. pero con unu uplicnción de 

modo que el lector al ir pasando las hojas. se encuentre con In publicidnd 

estratégicamente puesta para que sea perceptible:. con un impacto visual nipiJo. 

compuesto por una idea sintplc. que nos recuerde en esté cuso los comi.:rcialcs de la 

tdevisión Je Coca Colu~ los cuales deben ir con un color psieológicnmente odccundos • 

visiblemente y una legibilidad pc!rli:eta 



CONCLUSIONES 
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CD cspm!s e.le huhcr hecho un recurrido r.!lllre lincus u lruvés Jcl viJrio de una 

botella de Cocu Cola y siendo espc:ctaJon:s dc esta historiu. se.: pucJc decir que todo ello 

nos llevó u ser testigos Je connotucioncs reveladoras '-lUC rculirman la· postura que en 

principio se planteó como hipótcsis, 

Es inJudablc que en el trayecto de la lectura se l'Udo observar cons1antcmente 

eh:mcntos Je entenJimienlo. uru.ilisis. rdlcxión. t.."Xplorución y conclusión, créundu un 

examen continuo y profümto que l\.1c refor.l.Udo por los clcmcnt_os ._rctóri~Os. que 

rc!;Ulturon el mensaje idc""llógico creado por lu publiciJuJ de lu empresa COcu Cola. 

Es por cllu que se planteó la necesidad 'Je no tener sólo una conclusiún. sino 

cuatro purtes que aborden los elemc:ntos principuh:s de la , tc.shl. llegando m>i a una 

globulizución que será el complemento dc una sola idea. 

Las siguientes son : 
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PRIMERA 

Cuca Culo& Jcf'>c su proyeccil'1n u un recurso que hoy en Jia es el medio 

por el cual se llega al triunlb. sin la necesidad de: lrw1sgn:Jir fronteras. creando la eru que 

será recordada como la época publicitaria. una hcrnlmicnta del capitalismo. elemento de 

comunicación transformador de hábitos de consumo del mundo. unificando critcrios9 

deseos y necesidades. Dejando u una sociedad llevarse por ella como peces en el agua. 

como quien vive del oxigeno . FonnamJo un reloj que armonice con las hor..is del deseo 

humano. cwninando junto al tiempo donde el si y el no de las cosas es igualmente cierto. 

Aqui se rcsaha ta participación de los mejores vendedores del mundo, tos 

.. show mensu estadounidenses. creudores del parárnt.:tro que marca el pafs del norte y que 

conlleva un predominio en los medios de comunicación y manipulación de este pais hacia 

otros. Sólo cabe reflexionar en manos de quién están los medios de comunicación en 

México y cómo éstos son regidos. 

Tanto Jos sistemas. las técnicas y las campai\as de publicidad son importados del 

vecino país del norte. Esto implica que los valores que se hallan trus ellas. ni siquiera han 

sido elaboradas u partir de la rcalidud mexicana. 

A.si la publicidad tw contribuido a deformar la orientación sociul de la 

producción. pues se demanda lo que la publicidud W1Uncin y n~, Jo que. la sociedad 

neccsi1a. produciendo unu humanidad de marcas imitadoras Je modelos pioccsados de 

vida. dejando urw población con hábitos de consumo. 
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SEGUNDA 

Estados lJniJus como país ••omnipotente~\ ha desarrollado u tal grado su 

Jcstn.::r .. a mercuJol,lgica y logística paru. prcpurur e1 terreno. que ha pc:r!Cccionudu· u 

pulcriluJ lus elementos persuasivos y_ 1_1~nipulll".!_orc:~~-p_~~?-__ ~u· ~cudir tutulmcntc a la 

rcprcsk'm y poderío milita~ que nos presenta .':~-~-n".1~ pclÍcul~ ~ ~~;_&:·-:~ii:r.a.Ja en ·c:.c país. 

: ' ' ' : .. ' ·. - :' , . ; : ~ _:· 

Se persuade creando marcas como·IU·Cocu Cola ·qUc. ha' subsistido dur-.10te 

muchos- Úi\os. pc~la~do ~~~ ~O~ -:l~id~~ Cómo·~~-·~~~~-- c~~~Ó~iC-0 -~~--apoya en el 
. . - . , 

poder ideológico -y con t:ll~· irrcmed.fablcmeíl.tc ira-l;~dO cspUcio e'1 podér político. 

La tendencia n pensar en la persuasión como el mover a otros personas ha 

'"n:vclndo su relación con la fucr..L.U- pero la pcrsuasión puhlicituria es más sutil al individuo 

no provocando su rebddlu. creándole un estado Je libertad inwgiruu-iu Je elección. Pura 

ello las empresas como la Coca Cola invierten millones de dólares en procesos de 

estudios Je los individuos y con ello buscar la identidad de su producto con éstos. para 

luego ser bomharJeados con su publicidad que scni en su mayor parte trunsm.itida por el 

medio más solicitado del mundo • la tdcvisión. que no hay más que sólo echarle un 

vistazo u los cwmlcs de nuestro pais y darnos cuenta que la televisión latinoan1cricuna ha 

nacido bajo el signo de la órbita imperial nortcun1cricanu. 

Por lo tanto se busca establecer en todas partes lu misma escala de vnlorc:s. 

idéntica visión del mundo. prejuicios. actitudes. conductas y opiniones. 8n su1i\a ... tu 

aldea planetaria••. Tul y comu lo "·cria la visión universal de Cocn Cola. 
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TERCERA 

1.us empresas que ga.,.tan más dim:ro forjando su imagen .. 1cm1inu.n siendo 

nuis cunociJas y vi~ualmcntc con urw reputación tnás posilivu. Es entonces que la 

en1prcsa Coca Cola basa sus recursos u rclhrL.Z.lr,. recordar y uunu:ntur esa irnugcn paru el 

guslo de sus seguidores . 

Asf Cocu Cola va por el mundo evangelizando. hu.cicndo cret:r que es el futuro 

del planct~ la espcra.n.7.a de tú país. la gente del nuti\ana. 

El más Pt~dcroSo utrac-livo <le Coca COia no-·tw ·~ido· en última instancia. sexual o 
. . 

psicológico,. sino g~llerur ... ~:: ~u P~~¡¡.· idcn'lidad 0 ~~rilo: pr~ducto · único y cobijar a las 

naciones fo~~o!Cs .-.~~-~,~~i~~i"p~.;5'~~-:·~-'.~:,~~Í~~~b~~o ~C:,jo y ~ul. con su lenguaje 

único y u~iversa. A~f ~r~ ;~I '. Co~'t;~~i.~1~.:d~1'· ~·~;~·~:;- ~- h:lc~isi6n· sÍJ alma. 

·.,:·_·, ·::- · .... '.: - ·.<;- '\·t:·;·\«'. . . 
La crnpr_Csa ·~biam~nl~ ha elegido. evcnl¡,s de toda índole para "emanciparn a la 

sociedad Je ·~u yugo. Pues lo ffiislno. se le ha visto en Ja músic~ deporte. eventos sociales 

y hasta en el espacio. A donde quiera que vollee uno la cara se encontrará con algún 

anuncio de ésta. 

Es cvidcnh! que la compui\ía de refrescos Coca Cola es un monopolio bien 

consulidudo que basa su c:stratcgia en Ju atrncción. promoción. convencimiento. 

identidad. emoción. sentimiento y actitud del ser hunuino para llegar ha ser tan necesaria 

como el ugua n1i!'1na. 
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Este refresco embulcllado venJc fi.:liciJaJ.. paz. umistaJ.. ulcgríu.- aptitudes. 

purafsos en el norte. todo ello en burbujas de gus carlx'mico con u.zúcar y satxu; l!ll totul 

para ofrecerle un descanso u Ja sc:<l del mexicano. la cual existe en, la palabra 

mundiulmt:nh! couocida uqui y en China. lazo di.: idiomus. naciunaliJudcs y gus1os. p....,r 

supucs10 es Coca Cola. 
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CUARTA 

Pur Uhimo y después de haber sido testigos de un recorrido que tal vez 

puru algunos estudiosos de: la comunicución sea obvio .. pc:ro paru la sociedad curentc: de 

elementos adecuados ,Ji.: análisis .. ~-ª algo _que_ no puedan vislu1nbrur y ésto ocasione que 

lo vean norrrwl y ya no les sorprenda n,i ser objetos Je consumo'" ni consumir esa clase de 

cultura.. es por ello que: se busca que sea de- gran utilidad !Os rc:suhudos de este esfuc:rn> 

analítico y oportuno. 

Asf pUcs. se. rccL;~rió-: a un pu1110 de vista estructuralista que ayudado por la 

semiología se ·p~teó ·el_ pr'obh:ma de aquellas prácticas pc;rsu.asivus que usan técnicas 

estéticas .. no·~ esth'!'ular urw comunicación ambigua. sino para transmitir sistemas 

ideológicos. urla cultur.i de refrescos negros. 

No totTlW1los refresco sino la murca.. la imagen .. de ullf la imponancia dd nombre. 

del env~. de la idcntiticución de dichos modelos~ que si bien no hay mucha 

homogcnddud con ellos por su cultura. si se desea SCnlejursc u éstos. 

Cabe sci\alar quc lus rcvishlS utilizadas, sirvieron en gran medid~ pues son parte 

de csu truruw:uhuroción y creadora de estereotipos fuera de la realidad mc)ticuna. por lo 

tu.oto ha sido un marco pcrfocto para el análisis de la publicidad de Coca Cola. 
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Así el nmndu es y scrú testigo de: la combinucilln sonora de lus pulubrus Coca 

Cola qu~ St.llo busca el hecho de satisfüccr unu utopía umerkuna y tran. .. grcdir u través Je 

elementos yu untes mencionados u lu sociedad de otn.1 país. con la oportunidad Je llc:var 

sus Ntrras y estrellas consigo para •· Sie111pre ••. 
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GI~OSARIO : 

ANCLA!E: 

"Mensaje lingt..iístico que hace que el observador elija una de las 

mUltiples significaciones que pueda ofrecer la imagen". 1 

CÓDIGO; 

"Es el cual fija la forma de estructurar un signo y la forma de 

convinarlos con otros'\2 

CONNOTACIÓN: 

"Este mensaje. por el contrario, contiene todos los significados 

posibles del contenido. los cuales se pueden enunciar con expresiones como 

"ésto me da la sensación de tal cosa". Es la interpretación de los elementos 

presentes en la imagen. Es un mensaje compuesto: simbólico y cultural".3 

DENOTACIÓN: 

· "El mensaje denotado es la composición plástica, la descripción verbal 

o enunciación de los elementos que conforman todo el objeto de análisis: es 

la abstracción 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 descripción de los objetos 

contenidos en un mensaje vlsual".4 



177 

EMISOR: 

"Entendemos por emisor a todo ser o máquina que elabora un 

mensaje".5 

ESTEREOTIPO: 

"Consistiría en aquellas acepciones o rechazos que cada quien ejerce 

hacia los demás, o hacia algo. por causas psíquicas enteramente individuales. 

t-labria tantos estereotipos como seres existen".6 

"Para Lippmann. los estereotipos constituyen representaciones o 

categorizaciones rígidas y falsas de la realidad, producidas por un 

pensamiento ilógico". 7 

ESTRUCTURALISMO· 

"La teoría estructuralista de Moles pretende descompo~er el universo 

en trozos de conocimiento y ser capaz, a partir de esto, de construir un 

repertorio, para luego componer un modelo o un simúlacro de ese mismo 

universo".8 

'ºEs un modelo construido en virtud de operaciones simplificadoras 

que permiten unificar fenómenos diversos bajo un único punto de 

vista ... (ECQ)9 

"La estructura es un sistema en el que el valor de cada uno de sus 

componentes se haya establecido o determinado por sus posiciones y 

diferencias dentro del mismo".( EE.Rl21Nl\NP-Q~US!iU&i;)lO 
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"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 composición no se reducen a asociaciones 

acumulativas. sino que confieren al todo, propiedades de conjunto distintas 

de las de los elementos".(Jl:.AN__f_!MiEI) l. l 

"Es un conjunto de categorías abstractas. interrelacionadas unas con 

otras de cierta manera más o menos constante, que se especifica y nos 

ayuda a entender cómo es que las relaciones humanas significan, y , por 

tanto, cómo es que mueven a la acción dentro de esas estructuras de 

significación".( G&.liMAS)12 

"El estructuralismo es un conjunto de modelos ''acrónicos", que nos 

brindan elementos para interpretar los procesos de signiflcación. en algunos 

momentos históricos y que quizá. con el tiempo, nos llegue a brindar 

modelos de transformación entre una estructura y otra".~s.S)13 

IDEOLOGÍA: 

"Definimos ideología. en un sentido ya clásico. 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 expresión modo de vida nos resulta muy 

apropiada ... 14-

MANIPULACIÓN: 

"Significa una consciente intervención técnica en un material dado".15 
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MENSA!E: 

"Es el elemento objetivo del proceso. lo que el emisor estructura y 

llega a los sentidos del perceptor. sólo se produce si responde a un 

determinado código".16 

MENSA!E LINGÜÍSTICO: 

"Actualmente, en las comunicaciones de masas pareCe eVidente ·que el 

mensaje lingüistico está presente en todas las imágenes: como titulo, como 

leyenda. como articulo de prensa. etcétera".17 

PERCEPCIÓN: 

"La percepción es selectiva. o mejor todavía: no.- ~s posible percibir 

algo si no es a traves de una selección de lo.s esti~~tOs q1:1e _- oft:"ece la 

realidad. "18 

PERCEPTOR: 

.. Entendemos por perceptor todo ~er que eiit-ra en· relac~ón con un 

mensaje. El perceptor es el punto final_ del proCeso de comunicación".19 

PERSUASIÓN: 

"El término persuasión describe apropiadamente una manipulación de 

símbolos diseñada con el fin de prod~\¡'·i!~ción en otras persona".20 
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PUBLICIDAD • 

"La publicidad-tiempo a\ tiempo-se hace cultura, se engarza en la 

cultura y goza y padece de todos los triunfos y de todas las ser:vidumbres de 

la cultura." ( c.EULCAM1.l.Q.J~021 

"La publicidad comercial es una mercancía que se instala en la 

intimidad mental del individuo y que tiende a provocar la venta de otra 

mercancia ... ( Q~Ll>GAS...5~.Ml~l. )22 

"La publicidad es un sistema de comunicación y difusión que hace uso 

de todos los canales de comunicación masiva y aplica un conjunto de 

técnicas de la psicología para un fin utilitario. generalmente la venta, y a la 

vez para la aceleración del circuito económico, producción- consumo-. Su 

omnipresencia se da como un símbolo cultural de las sociedades industriales" 

(MOi.ES ABRAHAM)23 

"Publicidad-comunicación-, entraña. y presupone. público. Y en cuanto 

comunicación. colaboración 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 intensión y la ex.pl"esión. del pl"ogreso tecnico, 

industrial y económico".( NOVQ SALVADO& )24 

"Desde el punto de vista de la publicidad en si. podríamos definirla 

diciendo que "es la ciencia-arte que da a conocer empresas, artículos, ideas y 

servicios, y a traves de su acción variada, llega a crear la necesidad en las 

personas que pueden utilizarlos".25 
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"Publicidad es un conjunto de t.?cnicas y meJios de comunicación 

dirigidos a atraer la atención del público hacia el consumo de determinados 

bienes o la utilización de ciertos servicios".26 

"El fin de la publicidad ( ... ) es dar a conocer, promover y aumentar_ la 

venta de productos o servicios"27 

"La ·publicidad es comunicación pagada, no personal. que por 

conduct~ :de· IOs ~di~ersos ~E'.-dios publicitarios hacen empresas comerciales, 

orgafiizacion~s ··~-? lucrativas o individuos que están identificados de alguna 

manera con el m.ensaje publicitario".28 

RELEVO: 

"El mensaje lingüístico 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 comunicación".30 

SEMÁNTICA: 

'"Relativo a la significación de las palabras. Estudio del significado de 

las palabras y sus variaciones" .31 

SEMIOLOGÍA: 

"La semiología se ocupa del estudip de los signos producidos por el 

hombre".32 
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"Disciplina que estudia la vida y sistemas de los signos: lenguas, 

códigos. señalizaciones, etcétera".3 3 

"La semiología trata de estudiar el modo de organización de los 

compo-nentes -de un objeto, esto es de sus significantes y 

consecuentemente, de sus significados" CEERJ:UNAN~US..SUR.E)34. 

SIGNO: 

Es un estímulo asociado a otro estímulo. del cual evoca la imagen 

mental, cuya acción provoca en el organismo de la Imagen recordativa de 

otro estimulo"' 35 

SIGNIFICACIÓN · 

Es ~~ '~~oc"~·~ó· pSicológiCo, que asocia un obj~to, un ser, una noción, 

un acontecimi~nto. a un signo susceptible de evocarl0s" 36 

SIGNOS DE IDENTIDAD: 

"Son marcas que indican la pertenencia ~e un individuo a un grupo 

social o económico".3 7 
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Nombre del uudio\'isuul: 
MNUESTRA GENERACIÓN, 

SIEMPRE 

Fecha : 1 / DIC. / 96 
Duración : 15 minutos 
Guionista, Productor y 
Locutor: COCA COLA" 
Enrique Góml!'Z Sánchez 

OP __________ FAllE IN EFECTO UE COCA COLA. CH.OSS 

Cl> 1 TH.ACK 3 Y QUEDA 1>1;: FONDO. 

Hace 110 nñot--t, cl 1uundo :-:>ería testigo del 

uacitniento de una bcllu figura, con mucho 

sabor, ósta cn1nbinría las vidas de muchos 

que se cuutivnrían por lu fórmula 111ñgica c¡uc 

8eria saciada por el tiempo. Actualmente 185 

naciones la disfrutan, 86 lenguas diferentes 

la rememoran. El tiempo le ha dudo un 

carácter universal, sin barreras, religiones, 

razas, edades o sexos. 

Esta personulitlud cuyo linaje rebasa 

frontorns, fue creada obsesionadamcnte como 

medicamento esencial y una bebida 

perfecta todo en un solo producto. •• La Coca 

Cola ... 

En el mundo entero la cotnbinución sonora ele 

est.as pnlnbras, no eru el simple hecho de 

satisfacer una utopía nn1cricuna, sino la 

posibilidad de transgredir al individuo sin 

necesidad de una baln o mi.-;i1. 

Siendo una cn1prcsa intc1·1 •. u..:1onnl cuya sede 

está en lu ciudncl de Atlantu en los Estado~ 

Unidos, Coca Cola purc~cc sitnholizur el punto 

donde ~l ca1nino cntpiczn, recordando en 

alg1ín n1on1cnto u ''Tara" la tierra pro"1cti1lu 

de "Lo que el viento se llevo". t.JUe ul it,;unl t¡ue 

Coca Cola. la eep~ranza est..á en c~u ciudad. 
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OP. __________ .... Al>I~ OUT ¡.·oNDO V CH:OSS CD 2 TH.ACK 5 

Y QUF.DA DE FONDO 

Su creación estaría manos del 

farmacéulico John S. Pemberton. c¡uc en 1886 

busca.ria un tónico ideal pnra los malestares 

tic futign, dolor rlc cubczn, In migrculn y la 

tlcprcsión. Pero la tun milugrotin bcbidn no 

fue suficiente para Jlan1nr la atención de esos 

incautos. Afortunada1ncntc en el camino de 

la creación de este liquido curntivo se 

atravesó Asa Candlcr, que estaba convencido 

de que el buen uso de Ja publicidad era el 

remedio para vender cualquier cosa, hasta 

Coca Cola. 

A diferencia de John Pcmberton, Asa Candlcr 

no era un brillante inventor. en cambio se 

especiulizó en el mé:todo persuasivo de venta. 

A medida que Coca Cola generaba más 

dinero, Candlcr invertía más en la puUlicidad 

de su producto. como letreros en lugares de 

ventas. calendarios. chucherías y anuncios en 

los diarios. 

Los objetivos publicitarios en Coca Cola 

tomaron en cuenta el tener el líquido sagrado 

en un envase de su altura y seducción. Se 

buscó Ja forma más idónea para 

presentación estelar y des.pués de varios 

intentos se llegó ni diseño curvilíneo y 

manejable de In botcllu, con proporciones 

voluminosas <¡uc cuulc¡uicr dutnn envidiaría, 

claro está, la tan af"a111ada escultura tendría 

como modelo a Mae West. una artista de cine 
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e iiu:1piración de Ja boteJJa que l1nvuaarín cJ 

placer. 

La publiciclud de Coca Cola MÍempre 

adecuo a Jo1:1 tiempo1:1, Jo1:1 jóvenes descocados 

de Ja década de Jos 20s. adoµtarinn a Jn 

bebida como MÍrnbolu. pues Jos hombreM de Ja 

publicidad serían sus cntedráticos, el mundo 

el auln y Ju HOCiedad los nlumnos. 

or. __________ FAI>•: OUT FONDO. CROSS FADE IN CD 3 

OP. ________ _ 

TRACK 3 Y IJA,IA A CllF. 

Por muchoH año8 ol mundo en su etapa 

navideña no tuvo la oµo.-tunidud de 

visualiza.- a un Jll•rsonaje representativo de 

estos valores, sin cnnbn.-go Coca Cola se 

encargaría de é:::ito y comü~ionando al artista 

Hacldon H. Sunclblom crearía ul personaje 

viejo, gordo, risueño y barbudo, ataviado de 

Jo/::\ colores bJnnco y rojo de su creadora. 

FADF. IN CU. 4 TRACK 3, MANTU:NF. DF. 

FONDO 

Pero el verdadero Santa Clt:tus para Ju Coca 

Cola fue el ejército de loH E8tndmt Unidos, 

que durante Ja Segundn Guerra l\1uncliuJ, 

embotelJnron el producto casi detrás de las 

líneus de fuego para saciar u los nostálbricos 

soJdudos que poco a poco veríun reflcjadn su 

bandera en Jo.1:1 colores vivos de Coca Coln. 

creando usi un significado patriota, religioso 

y mítico con In ernpr~~n. grn tul la inOuenciu 

de In rnurcu en Jos JÚlÍSos en conflicto ltue en 

los campos cfo batu1Ja con autorización oficial 

aJ igual que Ju Cruz Roja podían arravesarlos. 



190 

A:;í ul ir liberando Bsta1los Unidos n lm~ 

pait:1et:1 oprÍlnidos, fueron al 1nit:uno tien1po 

et:iclavisándolos con emhotelh1dorntt que 1nát:1 

tarde. después de cubrir el mercado, 

redundaríun en una ideología americunn. 

Coca Coln fue aclamada al final de la guerra 

y así sus prnn1ocionales se enfocarían en 

lindas mujeres y gente de color hastu ese 

1non1ento ignorada por la publicidad, 

tomando el refresco. 

Fue entonces como Coca Cola iniciaba la 

década de lm~ cincuentas. 

Poco B poco tos fotógrufot:1 de la compnñía 

trataban de obtener imágenes de 

personalidade8 con la infntiguble gaseosa~ 

Coca Cola tornaría los estandartes de los 

n1ovimientos t:1ociales de los 601:1. y 70s.~ 

apareciendo así sentimientos de amor y paz 

de ln emµretta. Los jóvenes empuñarían el 

envase de la gaseosa en voz de los valores 

universales . 

OP. __________ FAl>E OUT FONDO. FAl>E IN CI>. 5 TKACK 4 

Y FONI>•:A 

Por lo que se refiere a nuestro país, la 

historia inició en la década de los 208., época 

en la que nuestra sociedad se restablecía de 

los uvntares de la guerra. fue precii:;umente 

en ese tiempo cuando como un halo salvador 

apareció en nuestras vidas la Coca Cola, 

inundando con su mundo de bienestar y 

felicirlud al tomarla . 



OP. _______ _ 
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Al establecer1:1e en nue1:1tro pai1:1 lu en1pre1:1u, 1:1e 

erguio con10 unn fuente de bitH1c1:1tur y trabajo 

para 101:1 n1exicanos. y ul 1nisn10 tiempo se 

convirtió un vehículo ele diversión, 

entretenilniento y a la vez representó el 

lHtsnporte directo a un estilo de vida distinto, 

a un desuo de establecer una pausa. un 

descanso a nivel oral. 

¡Quién porlria decir 'tue dc1:1pué1:1 de tantos 

añot1 del inicio del sueño. nue1:1tra 1:1ociedad 

se convertiría en el mayor conf:lunlidor de tu 

gaseosa a nivel mundial!. probablemente ésto 

tenga que ve1· con nuestro idiosincrasia 

nacional, nuestro siempre estur listos para el 

descanso, los puentes, la1:1 fiesln.1:1, el jolgorio. 

FAl>E OUT FONDO, CROSS FAl>E IN CD. 6 

TRACh'. 5 MANTIENE UE FONUO 

Con toda seguridad tocla1:1 o cutü todas las 

empresas embotelladoras y sus publicistas 

han llevado a cabo investigaciones 

psicológicas de su mercado con el fin ele 

manipularlo e impul1'arlo más certeramente 

hacia el consumo de sus productos . 

Coca Cola ha pasado de ser una simple 

bebida refrescante y se hu significado en un 

gran estilo de vida. tÜUl.bolismo de distinción 

y categoría . 

Su presencia es indis¡1ensable en todo evento 

que se precie de ser único y sobresaliente de 

lo cotidiano. 
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lt!l mundo de Coca Cola ha rebasado ul 

tic1npo. se ha afiliado n empresas que cada 

vez la hacen más necean ria en la 

alimentación de todo ser humano. tales como: 

l\-1ac Donnlds. Kentucky Fried Chicken. 

Wendy's. 

_quizá llegará un tiempo, reflexiono Gobr.ucta. 

Presidente cubano de 1a actual '-~mpresa Coca 

Cola. en c¡ue los consuntidores 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 vivirós la 

sensación ... 

Ln mera presencia de Coca Cola en los sitios 

públicos o en lugares de prestigio, significaba 

una considerable promoción. Es important.e 

en Jos espectóculos. conciertos como lo fueron 

lm~ de los Rolling Stones, Bon Jovi, Madona. 

Puul McCartney, Pink Floyd, Maná, Miguel 

Basé, Joaquín Sabina entre muchos mñs, 

también han hecho presencia en películas 

como la más reciente Oía de Independencia, 

en donde es ella la que salva al mundo, en 

programas de televisión • partidos de fútbol 

siendo la gran anfitriona. encuentros de 

basketball. béisbol, ciclismo, fútbol 

americuno, clubes femeninos y centros 

comerciales. Nos metemos en el corazón de 

los norteamericanos 

presencia. 

través de esa 
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En México no existe una población de regulur 

itnportancia que no cuente de inmedinto con 

una embotelladora. 

Pocos productos se han caracterizado tanto 

con10 Coca Cola 11or su escnntlalosn y repetida 

publicirhul . A donde quiera c.¡ue voltee uno la 

cara. se encontrará con algún anuncio de 

Coca que está en todo lugar. 

En una sociedad con10 la nuestra que in1pulsa 

al individuo a una eterna competencia por los 

mejores lugares. podían faltar los 

llan1ados publicitarios de refrescos que nos 

pron1etcn mejor posición social. si 

llegarnos u consumirlos. 

El n1ás poderoso atractivo rle Coca Cola no ha 

sido. en última instancia, sexual 

psicológico, sino generar .su propia itnagen de 

única y resaltar sus valores a::JÍ como sugerir 

que se pertenezca n una acogedora, amable y 

cordial familia, que cunle en perfecta 

armonía la 111elodíu de Ju empresa. 

La Coca Cola trata de crear una cultura 

mundial donde ella ~en el cumbustiLle y la 

televi::1ión el ahna. Algo que vendrin hacer 

reconfortante paru ulgunm~. et' tiuc :;e podría 

viajar por casi todo el mundo y encontrar 

nuestro valor colectivo esperúndonos. 
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FADE OllT FONDO y CROSS FAn•: IN en. 7 

TRACK 4 Y DA.JA A CUE.. 

La Coca Cola en albores del siglo X.XI Herá 

cada vez más poderosa, no por su sabor, ni 

por lns cualidades o satisfu.ccione8 que dé, 

sino por la centuria. y cuntitlad de dinero que 

han invertido en publicidad pnra ella. 

Por ello la empresa ha sabido y sabrá cobijar 

al mundo. al integrar a las naciones a su 

mudre creadora y ll::JÍ formarles los principios 

de la casa. con su lenguaje único y universal 

que surge rlc una sola palabra. 

COCA COL.A 

FADE IN CANCIÓN QUE IDENTIFICA A 

COCA COLA Y UA.IA A CUE 
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